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 Abstract 
 
Topic of the following master’s thesis deals with marketing communication. The 
main goal of master’s thesis is to illustrate theoretical principles on real examples of real 
business company. I try to get familiar with current activities in marketing 
communication of this company and I apply theoretical resources and my opinion in 
practice with the leading idea to improve the current marketing communication of the 
company. 
 










Tématem předkládané diplomové práce je marketingová komunikace. Hlavním 
záměrem práce je ukázat teoretické principy na konkrétním případě obchodních firmy. 
Půjde především o snahu seznámit se s dosavadními marketingovými komunikačními 
aktivitami této firmy a uplatnit teoretická východiska i vlastní názor tak, aby 
podporovala zlepšení stávající situace z hlediska marketingové komunikace. 
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1 ÚVOD  
 
Motto: 
„Vím, že jednu polovinu peněz utrácím za reklamu zbytečně, pouze nevím, která 
polovina to je.“ 4 
 Henry Ford 
Efektivní a funkční marketing je bezpochyby nedílnou součástí úspěchu každé 
firmy. Rozhoduje o tom, zda bude na trhu zájem o produkty firmy, jestli bude společnost 
přitažlivá pro klienty i zaměstnance, a dokonce i o tom, jaké míry zisku bude dosaženo. 
Nejviditelnější část marketingu tvoří reklama, a proto je v dnešní době velmi důležité 
pečlivě analyzovat proces tvorby, vývoje i realizace reklamní kampaně. 
Marketingová komunikace je základem a nejdůležitějším faktorem fungování 
marketingu. Je-li totiž „marketing poznáním toho, co vyrábět“, nelze si dost dobře 
představit, že bychom tohoto poznání mohli dosáhnout bez komunikace se zákazníkem a 
že bychom toto poznání mohli přeměnit v produkt bez komunikace uvnitř firmy.  
Firmy, které se alespoň trochu marketingem zabývají, považují často za jedinou 
správnou formu marketingové komunikace reklamu. Veškerý důraz tedy kladou jen na 
jednosměrné sdělení zákazníkovi, že jejich zboží je k dispozici. Podnik, který používá 
pouze tento způsob komunikace, prosazuje přesně opačný přístup k zákazníkovi, než 
prosazuje marketing. Zde určuje parametry produktu podnikatel a není tedy třeba se 
zákazníka ptát, co on na to. Setkáme-li se s firmou, která nevyvíjí úsilí dozvědět se, co si 
zákazník myslí a co chce, není to firma marketingově řízená a marketingově se 
chovající.  
Reklama je tedy pouze jednou z forem marketingové komunikace. Jde o placené 
sdělení o produktu, firmě či značce produktu nebo firmy. Její funkcí je oslovit 
spotřebitele, informovat o nabídce zboží a služeb a následná snaha o jejich prodej. 
Sdělení se šíří pomocí reklamních prostředků a médií. 
Reklama je však mnohem víc než pouhé televizní reklamy – zahrnuje řízení 
značky, balení výrobků, lidi, kteří daný produkt reprezentují, sponzorské aktivity, 
propagaci a vytváření publicity v tom nejširším smyslu, dále pak způsob jakým se 
13 
zaměstnavatel chová k zaměstnancům a třeba i jen to, jak se sekretářka firmy 
představuje do telefonu. 
„Mnozí z nás si pod pojmem reklama představují třicetivteřinový reklamní spot 
v televizi.  Avšak konec je dobám, kdy toto tvrzení bylo pravdivé. Vždyť tento 
třicetivteřinový reklamní spot je jen zlomkem toho, co dnes považujeme za reklamu. A 
jen málo lidí si dosud uvědomuje, že reklama zahrnuje komunikaci všeho druhu.“ 19 
A právě komunikace s trhem je nevyhnutelná a důležitá a vyplývá ze základní 
filozofie marketingu. Je nutné poznat potřeby trhu i trh samotný a poskytnout 
nejefektivnější způsoby řešení pro uspokojení těchto potřeb. Význam komunikace se 
zvyšuje s rozšiřováním nabídky jednotlivých  výrobců a jejich snahu získat na trhu 
výhodnou konkurenční pozici a stabilizovat vlastní existenci. 
Otázkou, kterou si můžeme položit, je: „Proč moderní podnikatel přemýšlí o 
reklamě?“  Důvody můžeme řadit buď mezi ty nejprostší, ale najdou se jistě i důvody 
mnohem hlubší.  
Co však znamená reklama pro běžného spotřebitele? Každý z nás se denně 
setkává s mnoha reklamními sděleními a mnohými dalšími nástroji marketingové 
komunikace. „Reklama neprodává zboží ani myšlenky, ale šlágrový, hypnotický model 
štěstí.“ 14 
Větší firmy investují miliony do reklamních kampaní, které slouží k tomu, aby 
uvedly nové výrobky na trh. Je však otázkou, jak moc jsou tyto reklamní kampaně 
účelné. Udělat dobrou a kvalitní reklamu je v dnešní době věc složitá a samozřejmě i 
finančně nákladná. Vstoupili jsme do fáze, kdy zboží jedné firmy se podobá zboží 
desítek jiných firem. Problém, který zde vyvstává je, jak odlišit právě naše zboží. Jak 
přesvědčit ostatní, že právě naši věc si mají koupit. Firmy utrácejí nehorázné sumy za 
průzkum trhu. A výsledek? Většina reklam si je nakonec podobná. A tyto výdaje se 
odrazí v konečné ceně výrobku, kterou zaplatíme nakonec my, koneční spotřebitelé.  
Pokud však nebudeme zákazníkům neustále poskytovat důvod, aby od nás 
nakupovali, pak nakupovat nebudou. „Znalost produktu či povědomí o značce jsou 
bezcenné, pokud nevedou k prodeji.“ 19 
14 
Reklama je neodmyslitelnou částí propagačních činností všech společností. A 
realitou dnešní doby je, že většina běžných spotřebitelů reklamou do značné míry 
ovlivněna je. Proto se producenti reklamy snaží, aby svou reklamní kampaní oslovili co 
nejvíce potencionálních zákazníků. 
Co je tedy cílem reklamy a vlastně celé komunikační strategie? Jednoduše 
řečeno, tím cílem je prodat mnohem častěji více zboží většímu počtu lidí za více 
peněz. 
Musíme pochopit, že vše co děláme, předává určité sdělení, a tím pádem je vše 
určitou formou reklamního sdělení.  
„Nejefektivnější reklama zapojuje spotřebitele do procesu vytváření 
komunikace a také do komunikace samotné.“ 11 
Ta nejdůležitější poučení o reklamě jsou skryta v našem každodenním životě a 
vztazích. Faktory, které vedou k úspěšné mezilidské komunikaci, jsou přesně tytéž, jež 
fungují v reklamě ve všech typech médií. 
Téma Návrh zdokonalení marketingové komunikace firmy mě zaujalo natolik, 
že jsem se rozhodla věnovat se mu v rámci své diplomové práce.  
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2 CÍL PRÁCE 
 
Má diplomová práce je zaměřena na oblast marketingové komunikace u 
konkrétní firmy. Jedná se o firmu, která si v minulosti vedla ve své činnosti velmi dobře, 
měla dostatek klientů a vysoké tržby. V minulých letech však firma nečelila nijak zvlášť 
silnému konkurenčnímu tlaku, jak je tomu v současnosti. Nyní její tržby začínají 
stagnovat, což považuji za důsledek právě toho, že v době, kdy je na firmu vyvíjen stále 
větší konkurenční tlak, se firma soustředí a rozvíjí pouze tři složky marketingového 
mixu, kterými jsou produkt, cena a distribuce. Zcela však opomíjí složku poslední. 
Touto složkou je právě marketingová komunikace. Marketingová komunikace této 
firmy je značně neefektivní a bylo by vhodné, provést zde určité změny. Je zřejmé, že 
pokles tržeb nemůžeme spatřovat ve špatné propagaci, ale zejména ve změnách trhu, 
kterými jak už jsem uváděla, je síla konkurence a z toho vyplývající ohrožení malé 
firmy. Zlepšení marketingové komunikace a zejména pak propagace by však mohlo vést 
k zastavení poklesu tržeb v současnosti a do budoucnosti, pokud firma začne rozvíjet i 
jiné složky marketingového mixu, by mohlo dojít i k postupnému narůstání tržeb. 
Cílem této práce je zhodnotit současný stav v oblasti marketingové komunikace 
a zejména reklamy u mnou zvolené firmy. Dále pak navrhnout vhodná opatření v dané 
oblasti, která povedou ke zlepšení stávající situace, popřípadě vytvořit novou 
komunikační strategii firmy, jenž se bude soustředit do určité míry na reklamní strategii. 
Prostřednictvím této firmy jsem se pokouším čtenáři ukázat, jak vypadá reklama v praxi 
u konkrétní malé firmy. Podávám názornou ukázku prvků komunikačního mixu, které 
firma v praxi využívá. Následné zanalyzování stávají situace ve firmě z hlediska její 
komunikační strategie a návrh opatření doufám přispějí ke zlepšení firemní 
komunikační strategie, což by mohlo mít příznivý vliv na postavení firmy na trhu. 
V diskuzi pak provádím stručné shrnutí výsledků mé práce a soustřeďuji se na srovnání 
teorie s praxí, z čehož pak vyvozuji příslušné závěry. 
Cílem tedy je, analyzovat způsoby a druhy použití prvků komunikačního mixu 
u mnou zvolené firmy a navrhnout případné vylepšení všech výše zmíněných bodů, což 
by mělo vést ke zlepšení povědomí o firmě ABC, zlepšení prodeje a její pozice na trhu a 




Práce je rozdělena do několika pasáží. Jsou jimi Úvod, Cíl práce, Metodika, 
Vlastní práce, Diskuse, Závěr a Použitá literatura. 
Úvod obsahuje uvedení do problematiky. Jedná se o krátké nastínění oblasti, do 
které bude práce situována. 
Cíl práce obsahuje stanovení cíle, čemu se chci ve své práci věnovat. 
Metodika čtenáře informuje o postupu, jakým práce byla zpracována a jaké byly 
případně použity metody a dále popisuje jednotlivé pasáže práce.  
Vlastní práce je rozdělena na dvě stěžejní části. První z nich je část teoretická, ve 
které se na základě studia odborné literatury snažím uvést čtenáře do problematiky 
marketingové komunikace. Nejprve seznámím čtenáře se základními pojmy z této 
oblasti, jako jsou marketingový mix, marketingová komunikace či komunikační mix, 
čímž definuji samotný pojem komunikace. Též se obšírněji zabývám pojmem reklama, 
jako jednou z forem komunikace, na kterou se podívám z pohledu světových autorů 
odborných publikací. Uvádím zde, jaká je úloha a cíle reklamy a stručně zmíním 
jednotlivé prostředky reklamy. Zmíním i vztah mezi marketingem a reklamou a čtenáře 
seznámím i s jednotlivými kroky reklamní strategie. V následujících pasážích ve 
stručnosti probírám další formy komunikace jako například osobní prodej, podpora 
prodeje atd.  Ve stručnosti pojednám i o volbě vhodného média a v závěru teoretické 
části se budu věnovat rozpočtování reklamy. V teoretické části se jedná o stručné 
seznámení s teorií a autory, kteří se daným problémem zabývají, k čemuž přidávám svůj 
vlastní pohled na danou problematiku, provádím menší zhodnocení a vyvozuji závěry. 
V části praktické rozebírám marketingovou komunikaci v konkrétní firmě. 
Postupovat budu v návaznosti na teoretická východiska výše zmíněná. 
Pro diplomovou práci jsem získala podklady ve firmě ABC, s.r.o. Dalšími 
informačními zdroji mi pro teoretickou část byla dostupná literatura, pro část praktickou 
navíc internetové zdroje. Provedla jsem analýzu získaných dat a navrhla možná opatření 
na zlepšení stávající situace.  
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Diskuse je pasáží, která bude obsahovat zamyšlení nad dosaženými poznatky. 
Závěr bude obsahovat shrnutí problému, kterým jsem se v průběhu své práce 
zabývala. Jedná se o krátké zopakování těch nejdůležitějších bodů práce. 
V případě Použité literatury se jedná o úplný, podle autorů uspořádaný abecední 
seznam použité a citované literatury včetně internetových zdrojů. Práce dále zahrnuje 
seznam v práci použitých zkratek, přehled tabulek, grafů a ukázek a přílohovou část, 
která obsahuje dotazník, fotografie realizací firmy ABC a ceník internetové reklamy. 
Při psaní diplomové práce jsem čerpala z odborné literatury z oblasti 
psychologie, ekonomie, marketingu, práva a využila jsem služeb Internetu. 
 
18 
4 TEORETICKÁ ČÁST 
 
4.1 Marketingový mix 
 
„Základním pojmem marketingu je tzv. marketingový mix. Považujeme ho za 
souhrn kontrolovatelných marketingových proměnných, zahrnujících vše, co může 
firma udělat, aby ovlivnila poptávku po svých produktech.“ 6 
Do marketingového mixu zahrnujeme 4P: 
− Produkt (kvalita, design, obal, velikosti, servis, návratnost). 
− Price (cena a konkurence, splátky, úvěr, doba placení). 
− Place (doprava k místu, location, dealeři, způsob dodání). 
− Promotion neboli komunikační mix (podpora prodeje, osobní prodej, public 
relations, reklama atd). 
 
Z výše uvedeného rozdělení je zřejmé, že komunikační mix je součástí celého 
marketingového mixu a cíle komunikační kampaně musí odpovídat marketingové 
strategii. Komunikační mix je vytvářen tak, aby splnil dané marketingové a 
komunikační cíle. 
„Nasazení jednotlivých nástrojů komunikačního mixu závisí také na druhu 
výrobku a na typu trhu. Cílem tvorby komunikačního mixu je najít optimální kombinaci 
jednotlivých komunikačních prostředků a jejich využití způsobem, který odpovídá tržní 
situaci.“ 16 
Následující schéma ukazuje vztah mezi marketingovým a komunikačním mixem 
a říká, že komunikace prostřednictvím komunikačního mixu je komunikací sekundární, 
neboť se jedná o další, dodatečné informace o výrobku, službě či firmě. Výrobek totiž 




Ukázka č. 1: Vztah komunikačního a marketingového mixu 
 
 Komunikační mix Marketingový mix 
Reklama        Product 
Sales promotion     Price   
Přímý marketing    Promotion    
    - teleshopping,  Place       
    - direct mail,      
    - telemarketing,      
    - osobní prodej.      
Public relations      
    - publicita,      
    - identita,      
    - sponzoring.      
Výstavy a veletrhy      
Obaly      
Point of sale a merchandising      
 Zdroj: Postler, 2003  
 
4.2 Marketingová komunikace 
 
„Kotler definuje marketingovou komunikaci jako dlouhodobý proces řízení a 
usměrňování nákupního chování zákazníků ve všech fázích, tedy před uskutečněním 
prodeje, při nákupu, při spotřebě a po ukončení spotřeby.“ 6 
„Nejprve bych uvedla stručnou charakteristiku pojmu komunikace. Toto slovo 
pochází z latinského “communis” a znamená “společný”. Tedy v procesu komunikace 
se snažíme vytvořit s někým něco společného. Chceme oznámit, zprostředkovat, podělit 
se o určité informace či myšlenky atd. Cíle komunikace se podřizují firemní strategii. 
Podstatou tržní komunikace je ovlivňování, které se uskutečňuje za pomoci 
prostředků komunikačního systému. Komunikační systém můžeme charakterizovat jako 
systém složený z metod promotion a jejich specifických prostředků, technik, opatření, 
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aktivit, které plní důležitou funkci při realizaci podnikových cílů. Je to tedy systém 
komunikačních metod a prostředků, pomocí kterých ovlivňujeme nákupní chování 
zákazníků.“ 7 
Účinnost komunikace však ovlivňují a podporují i další faktory: design výrobku, 
cena výrobku, vnější vzhled, obal, barva, místo prodeje atd. To vše komunikuje 
s kupujícím a předává mu určité sdělení. 
Komunikace v marketingu je výměna informací a navázání kontaktu mezi 
prodávajícím a kupujícím. 
„Každý podnikatel musí hledat způsoby, jak na sebe upozornit a odlišit své 
výrobky a služby od konkurence. A to je právě úkolem tzv. komunikačního mixu a jeho 
nástrojů. Při podněcování odbytu hrají nejdůležitější roli reklama, osobní nabídka zboží, 
podpora prodeje a publicita.“ 11 
Existuje však také pojem propagace (promotion). Ten se v současnosti používá 
jako nadřazený pojem pro jednotlivé části uvedeného mixu. Jedná se o marketingové 
komunikace většinou komerčního charakteru, jejichž cílem je na základě předávaných 
informací ovlivňovat poznávací, motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme 
působit ve shodě s našimi záměry. 
„Důležité je nezapomenout na to, že všechny komunikační nástroje  
mohou působit jen pokud jsou sestaveny jako součást celé marketingové  
strategie, zaměřené na uspokojování potřeb cílové skupiny.“ 15 
Všeobecné cíle marketingové komunikace je ovlivnit chování a dělí se na cíle 





Úspěšná marketingová komunikace ale musí dodržovat některé zásady, jinak by 
se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neměla mnoho společného.  
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Je proto nutné, aby:  
• Marketingová komunikace byla oboustranná  
• Marketingová komunikace byla vyvážená  
• Marketingová komunikace byla etická  
 
Etika marketingové komunikace spočívá na správném postavení zákazníka. 
Pokud zaujímá místo vedoucí, řídící, nelze se vůči němu chovat neeticky. To vůbec 
neznamená, že máme rezignovat na prosazení svých cílů a zájmů.  
Marketingová komunikace pro sebe vyžaduje veškerou pozornost, dožaduje se 
podřízenosti jakékoliv komunikace, nespokojí se standardem a průměrem. Za to je - 
pokud se dobře uchopí – skvělým nástrojem úspěšného podnikání.  
Snahou každé firmy je, aby marketingová komunikace byla vyvážená. 
Vyváženost marketingové komunikace je právě ve vyrovnaném poměru mezi tím, co 
zákazníkovi sděluje firma, a co firmě naopak sděluje zákazník. 
Vyvážená marketingová komunikace tedy potřebuje na jedné straně ubrat 
reklamy, která se v dnešní době často stává módní záležitostí a na druhé přidat vážnosti 
informacím od zákazníka.  
Proces marketingové komunikace mívá obvykle pět základních kroků. Tyto 
kroky jsou víceméně shodné s postupem při tvorbě reklamní kampaně – reklamní 
strategie a podrobněji se o nich budu zmiňovat právě v kapitole, jenž se reklamy týká. 
• volba cílového publika (segmentu trhu), 
• stanovení požadované odezvy (strategie sdělení), 
• volba typu sdělení (obsah, struktura a forma sdělení), 
• volba komunikačního média, 
• zpětná vazba (vyhodnocení účinnosti procesu komunikace). 
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Marketingová komunikace je obvykle spojována s dvěma základními 
strategiemi: 
• strategie tlaku (push) – výrobce se snaží „protlačit“ distribučními cestami 
zboží ke spotřebiteli, k čemuž využívá různé propagační aktivity, jako 
například osobní prodej či podporu prodeje. 
• strategie tahu (pull) – zákazníci sami vyžadují určité zboží, které „táhnou“ 
přes obchodníky od výrobce, velmi často pod vlivem reklamy či kladných 
referencí a na základě osobních zkušeností s výrobkem. 
 
4.2.1 Komunikační mix 
 
Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnný komunikační 
program firmy, který tvoří jednotlivé složky nebo jejich kombinace. Je sestavena 
z jednotlivých nástrojů, které souhrnně nazýváme komunikační mix. V rámci 
komunikačního mixu zde uvádím různé formy komunikace, které přispívají k dosažení 
vytyčených cílů. Jsou jimi: 
− reklama (advertising); 
− osobní prodej; 
− podpora prodeje (sales promotion); 
− práce s veřejností (public relations); 
− přímý marketing (direkt marketing); 
− sponzoring; 
− prodejní místa; 
− výstavy a veletrhy; 
− osobní prodej. 
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Setkat se tedy můžeme se dvěma různými pojmy. Je to marketingová 
komunikace a komerční komunikace. Jaký je však mezi nimi rozdíl? Můžeme 
považovat tyto dva termíny za jeden? „Marketingovou komunikací rozumíme veškeré 
relevantní komunikace s trhem.“ 16  Tedy marketingová komunikace je nejviditelnějším 
nástrojem marketingového mixu, jehož pomocí firma komunikuje s cílovými skupinami, 
aby následně podpořila výrobky nebo image firmy. Zatímco komerční komunikace 
zahrnují pouze některé formy marketingových komunikací. Jsou to reklama, podpora 




Reklama je nástroj, který pomáhá prezentovat výrobek v lákavé podobě tak, aby 
se stal přitažlivým pro zákazníka. U toho využívá všech prvků, působících na smysly 
člověka.  
Reklama patří k nejstarším a nejrozšířenějším nástrojům ovlivňování kupujících. 
Je nejviditelnější a nejdiskutovanější formou masové komunikace. Právě reklamní 
politika se podřizuje všeobecným znakům komunikace – informovaní a ovlivňování. 
Její zjednodušený model by se měl zohledňovat při tvorbě každé komunikační formy a 
vypadá následovně: 
- kdo, 
- co říká, 
- za jakých podmínek, 
- pomocí jakých médií, 
- komu, 





4.2.1.1.1 Definice reklamy 
 
Všem je jasné, že reklama je v dnešní době zcela jistě důležitým faktorem 
úspěšnosti prodeje. V první řadě je tedy nutné definovat, co vlastně pojem reklama 
znamená. Každý z autorů odborných publikací si tento pojem vykládá trochu odlišným 
způsobem. Pro ilustraci si uveďme několik definicí: 
 
„Reklama je sdělení firemní nabídky zákazníkům prostřednictvím placených 
médií.“ (Tellis, 2000) 
 
„Reklama je forma placené činnosti, která má za úkol vzbudit zájem zákazníka o určité 
myšlenky, výrobky nebo služby a přesvědčit ho o jejich užitečnosti, aby se rozhodl pro 
jejich koupi.“ (Synek, 1996) 
 
„Reklama je „veřejné vychvalování předmětů obchodních“, které se děje 
prospekty, plakáty, obchodními štíty, vyvolávači, zvláště pak časopisy.“ (Ottův slovník 
naučný, 1904) 
 
„Reklama je placená forma neosobní presentace a provozování zboží, služeb a 
idejí.“ (Kotler a Armstrong, 2004) 
 
„Reklama je navoněná zdechlina.“ (Toscani, 1996) 
 
Reklama z marketingového pohledu jako jednoho z komunikačních nástrojů 
umožňuje prezentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků, působících na 
smysly člověka. V inzerátu to může být druh písma, barvy, poutavý titulek a 
v rozhlasové nebo televizní reklamě například zvukový doprovod. 
V definování pojmu reklama bych mohla pokračovat mnohem déle, jelikož 
definic na tohle téma je nepřeberné množství. Je však na první pohled zřejmé, že se 
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tento pojem liší pouze v maličkostech. Je vidět, že základní pojetí reklamy se v zásadě 
nemění. 
V závěru bych vlastními slovy shrnula, co tedy reklama, podle uvedených 
definic znamená. Jedná se o činnost, která musí být někým zaplacena a touto činností 
chce daný jednotlivec informovat širokou veřejnost. Chce informovat veřejnost 
například o sobě, o svém výrobku, poskytovaných službách atd. Prezentaci uskutečňuje 
prostřednictvím jím zvoleného média. 
 
4.2.1.1.2 Úloha reklamy 
 
Přestože reklama v reálném životě málokdy zboží přímo prodává, je zjevné, že 
výsledky podniku zlepšuje a svou úlohu v podniku hraje. Jaká je však tato role? „Úloha 
reklamy se může proměňovat od působení nepřímého, kdy šíří povědomí o podniku, až 
po přímé, kdy vybízí k zaslání šeku nebo sdělení čísla úvěrové karty.“ 1 
 
Nejčastější  úloha reklamy je: 
− upozornit na podnik; 
− informovat; 
− vzdělávat a vychovávat; 
− oznamovat; 
− vytvářet image;  
− přesvědčovat; 
− podněcovat k reakci; 





4.2.1.1.3 Cíl reklamy 
 
„Definovat cíle reklamy je rozhodujícím krokem každé plánované činnosti. Cíl 
reklamy je určitá specifikace výsledku, kterou firma po reklamě požaduje.“ 13 
Jaké by tedy měly být cíle reklamy? Vymezím alespoň pár nejzákladnějších 
charakteristik. Od cílů reklamy požadujeme, aby byly jednoznačné, jasné, odvážné a 
zejména dosažitelné. Dále by s vytyčenými cíli měly souhlasit všechny zainteresované 
strany.  
Mezi hlavní cíle patří: 
− tvorba silné značky; 
− nárůst poptávky; 
− motivace pracovníků; 
− zvýšení distribuce; 
− posílení finanční pozice aj. 
 
4.2.1.1.4 Prostředky reklamy 
 
Mezi hlavní prostředky reklamy zahrnujeme: 
− inzerci v tisku; 
− televizní spoty;  
− rozhlasové spoty; 
− venkovní reklamu; 
− reklamu v kinech; 
− audiovizuální snímky. 
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Je nutné nejprve definovat pojem média. „Média je souhrnný výraz pro cesty, 
jejichž prostřednictvím tvůrci programů nebo zadavatelé reklam komunikují 
s jednotlivci.“ 13 
Co je však nutné vědět je to, že tato definice nám ukazuje americké pojetí slova 
média. České pojetí je tohoto výrazu je širší. Jak je mnohým z nás známo, v českém 
prostředí bývají jako média označovány i konkrétní tituly novin a časopisů, názvy 
televizních a rozhlasových stanic atd. Ty jsou však v americkém prostředí označovány 
jako nositelé. Tento termín je u nás synonymem slova médium. Angličtina naopak 
vůbec nezná pojem reklamní prostředek, který jak už jsem uvedla výše zahrnuje inzerci 
v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, venkovní reklamu atd. 
Média můžeme dále dělit z hlediska osobního přístupu na přímá média a masová 
média. Rozdíl mezi nimi je ten, že přímá média komunikují s publikem individuálně. 
Jde především o poštu a telefon. Určitou formou přímé komunikace může být i 
telemarketing, který však spadá i do skupiny masových médií. Naopak masová média 
neosobně komunikují s velkým počtem jednotlivců. Sem řadíme vysílací, tisková a 
venkovní média. 
Částečně však venkovní média můžeme řadit mezi takzvaná specifická média, 
která se vyznačují určitými zvláštnostmi a jsou specifické především svou lokální 
působností. Příklady nejpoužívanějších specifických médií jsou: billboardy, dopravní 
prostředky MHD, city lights vitríny, reklamní lavičky, reklamní předměty atd. 
„Nelze opomenout, že kořeny současné reklamy se nacházejí především v USA. 
Americká reklama je vidět skoro všude. Její styl odráží asertivitu americké kultury s 
charakteristickým přímým přístupem a zdůrazňováním soutěživosti. Televizní reklama 
bývá založena na verbálním projevu. Používá se argumentace, vyprávění příběhu. 
Typickým rysem je přehánění a silné argumenty. Velmi často se využívá celebrit, které 
vystupují jako uživatelé produktu nebo jako důvěryhodný zdroj, jenž přesvědčuje 
cílovou skupinu. Mohli bychom říci, že výzkumy ukazují, že ve Spojených státech jsou 
nejoblíbenějším médiem noviny a televize. Velká část televizní reklamy jde na 
vytváření image obchodní značky a tištěná reklama naopak slouží k podpoře 
maloobchodní ceny.“ 21 
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Stejně tak u nás či na Slovensku patří tisk mezi nejoblíbenější reklamní médium. 
Televizní reklama je též velmi atraktivní záležitostí, ale finanční náročnost je velmi 
často velkou překážkou. Rozhlas jak už byl řečeno, je jako reklamní médium dodnes 
opomíjeny a to téměř ve všech zemích. 
 
4.2.1.1.5 Marketing a reklama 
 
V této části bych ukázala vzájemnou provázanost těchto dvou pojmů. Nejdříve 
musíme pochopit, co je podstatou marketingu. Není to jen prodej výrobku. S prodejem 
je spojena spousta činností, ať už před nebo po uskutečnění prodeje. Před prodejem se 
poukazuje na naprostou nezbytnost provést průzkum trhu, je nutné též zařídit 
konzultantskou a poradenskou činnost pro zákazníka a po prodeji musíme pro zákazníka 
zabezpečit bezproblémový servis, hladký průběh možné reklamace a další činnosti, 
které zajistí to, že zákazník v nás získá důvěru a bude se vracet. Dalším nezbytným 
bodem je poznání konkurence. S těmito činnostmi je spjata i samotná osoba 
marketingového manažera. Jeho úkoly jsou: 
- ovlivňovat produkci; 
- inovace výroby (včetně zavádění nových výrobků); 
- navržení optimálních cest prodeje; 
- public relations a reklama. 
 
Jak tedy spolu souvisí pojmy marketing a reklama? Má vůbec v oblasti marketingu 
pojem reklama své místo? Studie ukázaly, že zákazník nekupuje výrobek pouze pro 
jeho užitkovou funkci. Můžeme zde nalézt i jiné aspekty. Psychologické a sociologické, 
které jsou značně ovlivnitelné právě reklamou. Stejně tak to platí i naopak. Zákazník 
nekoupí výrobek pouze na základě reklamy, ale pečlivě sleduje i jeho užitné vlastnosti. 
Je tedy bezpodmínečně nutná co největší harmonie mezi těmito oblastmi, abychom 
docílili co největší podpory prodeje. 
„Marketing není akce (jednorázový výzkum trhu), ale proces: proces 
permanentního úsilí o kompromis mezi výrobcem, s jeho neustálou tendencí ke 
standardizaci, a uživatelem, s jeho neustálou tendencí k individualizaci.“ 4 
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Jeden z nejznámějších autorů marketingových publikací je Philip Kotler a jeho 
definice marketingu zní: „Marketing je manažerský a sociální proces, při němž 
jednotlivci a skupiny zákazníků dostanou to, co chtějí, cestou vytváření výrobků a jejich 
směnou. Zároveň jde o přiměřený zisk.“ 6 
Kotler považuje za podstatu marketingu potřeby a zájmy zákazníků, poptávku, 
výrobky, směnu a trh. 
Jeden z nejuznávanějších teoretiků managementu v USA Peter Drucker říká: 
„Smyslem marketingu je znát své zákazníky natolik, aby bylo možné vyvinout výrobky, 
které tito zákazníci budou chtít.“ 4 
S tím je ovšem spjata reklama. Je jasné, že pokud vyvineme určitý typ výrobku a 
chceme pro něj získat zákazníky, je nutné dostat tento výrobek do povědomí lidí. A jak 
jinak než účinnou reklamou. Stejně tak je reklama nutná k tomu, aby si zájemce o určitý 
typ výrobku spojil výrobek i s odpovídající firmou. 
 
4.2.1.1.6 Reklamní strategie 
 
Pokud se chystáme vytvořit pro firmu novou reklamní strategii a nejedná se o 
reklamní kampaň na nový výrobek, je to často signál toho, že původní strategie je 
nevyhovující. Abychom mohli vytvořit odpovídající a plně vyhovující strategii je nutné 
nejprve přikročit k určité formě marketingového auditu, který má za cíl zanalyzovat 
stávající situaci v podniku. 
„Marketingový audit je určitá forma nezávislého zkoumání marketingové 
výkonnosti podniků, jejímž cílem je určit problémové oblasti a marketingové příležitosti 
a doporučit plán opatření ke zlepšení marketingové výkonnosti firmy.“ 8  
Je tedy nutné provést kontrolu marketingových výdajů, jejímž cílem je zhodnotit 
účinnost nákladů na marketing a prodej pomocí analýzy efektivnosti prodeje, reklamy, 




Cíl reklamní strategie 
Je nutné si uvědomit, zda cílem reklamní strategie je: 
− uvedení produktu na trh, 
− posílení image klienta na trhu, 
− získání vymezeného tržního podílu firmy, 
− udržení tržního segmentu, 
− získání zásadního tržního segmentu. 
 
Cílová oblast 
Při přípravě reklamní strategie je nutné stanovit cílovou oblast, ve které se 
budeme pohybovat. Podle teritoriálního zaměření volíme použití médií a další 
prostředky a nástroje reklamy. Reklamní strategie se liší v rámci regionu či v rámci 
republiky. Je však vždy nutné vycházet z dokonalé znalosti příslušného regionu, ve 
kterém působíme nebo pak celé republiky a dále pak vycházíme ze zvyklostí cílové 
klientely. 
Je důležitá i schopnost reklamního týmu přesvědčit klienta, aby vložil do 
reklamní kampaně co největší finanční prostředky. 
 
Cílová skupina 
Pro stanovení úspěšného průběhu komunikačního poselství od vnímání až po 
nákup je samozřejmě velice podstatná znalost adresáta, toho, na koho chceme působit, 
komu naše poselství sdělujeme. Jde o cílovou skupinu, kterou chceme oslovit, protože 
teprve na základě charakteristiky těch, kterým je poselství určeno, můžeme stanovit, co, 
jakým způsobem, kdy a kde budeme sdělovat. Čím přesněji definujeme cílovou skupinu 




Cílové skupiny můžeme definovat na základě celé řady znaků. Ty mohou být 
podle Vysekalové a Komárkové následující: 15 
• geografické (národy, státy, oblasti, okresy, města, nákupní oblasti apod.); 
• demografické (pohlaví, věk, rodinný stav, povolání, příjem apod.); 
• psychografické 
a. osobnost člověka (osobnostní charakter, postoje, motivy atd.); 
b. životní styl (životní návyky, normy chování, zájmy, zkušenosti atd.).  
Nesmíme zapomenout, že potenciální zákazník je jednotlivec. Nesmíme se tedy 
soustředit vyloženě a pouze jen na cílové skupiny, ale musíme brát v potaz, že co každý 
zákazník to jiná osobnost. Je však zřejmé, že soustředit se na každého zákazníka 
jednotlivě by bylo nemožné, a proto přistupujeme k formování cílových skupin ve 
smyslu tržních segmentů. Právě v této chvíli se rozhodujeme zaútočit na duši 
potenciálního zákazníka a snažíme se ho motivovat ke koupi. 
Je třeba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu má být sděleno. 
 
Strategie sdělení 
Důležitým bodem reklamní strategie je strategie sdělení, protože sdělení musí 
zákazníka přesvědčit. Zákazníkovi musí být jasné, proč si má daný produkt či službu 
koupit, proč je tento produkt specifický, poznat jeho výhody, přínosy a hodnoty. Je též 
nutné zvolit vhodný obsah (například jestli bude použito racionálních, emocionálních 
nebo morálních argumentů), dále vhodnou strukturu (například zda konečné rozhodnutí 
je ponecháno na příjemci nebo bude zpráva obsahovat určitá doporučení atd.) a vhodnou 
formu (grafická úprava, barevnost atd.). 
 
Stanovení rozpočtu 
Stanovení rozpočtu konkrétně na reklamu se odvíjí od stejných principů jako 








Je vhodné zjistit si zpětnou vazbu dané reklamní kampaně a provést kontrolu 
výsledků účinnosti kampaně ve vztahu k naplnění stanovených cílů. 
 
4.2.1.2 Osobní prodej 
 
Marketingovou komunikací, zaměřenou na získání informací od zákazníka, je 
také návštěva obchodního zástupce u zákazníka – firmy. Nejen v kanceláři nákupčího, 
ale také přímo u lidí, kteří s dodávanými produkty pracují a přicházejí denně do styku. 
Je smutnou zkušeností, že mnozí obchodní zástupci nebyli nikdy v provozu zákazníka, 
kde se jejich výrobky používají. A měli by tam být alespoň jednou měsíčně. 
Je jedním z nejefektivnějších prostředků komunikačního mixu. To je zapříčiněno 
především tím, že využívá psychologické poznatky o komunikaci, jak verbální, tak 
neverbální. Jedná se o prezentaci, která je prováděna prodejcem za účelem prodeje zboží 
dané firmy. 
Vyskytuje se v celé řadě podob, od obchodního jednání přes zajišťování prodeje 
obchodními zástupci až po prodej v maloobchodní síti. Osobní kontakt má nespornou 
výhodu v tom, že umožňuje lépe poznat potřeby druhé strany a podle toho můžeme 
následně účinněji zaměřit prodejní argumentaci. Při osobním prodeji získáváme 
informace o prodejních možnostech nebo konkurenci, které umožňují optimalizovat 
vlastní prodeje. Velice důležitý je však i přímý kontakt se zákazníky a možnost péče o 
ně i po nákupu.  
Typem osobního prodeje může být: obchodní prodej, maloobchodní prodej, 
prodej mezi podniky a organizacemi. 
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Osobní prodej by měl být v každém případě podpořen reklamou, PR, podporami 
prodeje, přímým marketingem a účastí na veletrzích a výstavách. 
 
4.2.1.3 Podpora prodeje 
 
Prostředky podpory prodeje (neboli sales promotion) se zaměřují na koncové 
spotřebitele stejně jako na obchod. Jedná se o kampaně stimulující prodej. Její 
prostředky využíváme především pokud chceme dosáhnout rychlé a intenzivní reakce. 
Výsledky však bývají většinou pouze krátkodobé. A bohužel nevytváří trvalejší 
preference danému výrobku či značce. Mezi nástroje, které jsou využívány u této 
metody propagace patří soutěže, hry, výstavky, zábavní akce, vzorky, kupony atd. I  
podpora prodeje má svoji přímou formu. Jde např. o různé ochutnávky nebo předvádění 
výrobků přímo na místě prodeje.  
 
4.2.1.4 Práce s veřejností (PR, public relations) 
 
„Anglický termín public relations je do češtiny jen těžko přeložitelný. V podstatě 
ho lze chápat dvěma způsoby – pasivně a aktivně. V obou případech je však tím 
nejdůležitějším slovo vztahy (relations). Jde tedy buď o udržování a vylepšování 
současných vztahů nebo se zabývá vytvářením vztahů nových. Vždy jde však o vztah 
mezi organizací (firmou, značkou) a veřejností.“ 18 
Tento pojem zahrnuje všechny činnosti, jejichž prostřednictvím firma 
komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty. 
Ve stále vzrůstajícím konkurenci na trhu je pro jednotlivé firmy stále důležitější 
přímý vztah s veřejností, tzn. že usilují o to aby, právě jejich značka vstoupila do 
povědomí.  
Jde o plánované cílevědomé a dlouhodobé úsilí, které se snaží vytvářet vzájemné 
pochopení mezi organizací a veřejností. Cílem práce s veřejností je vytvoření příznivých 
podmínek, získání sympatií a podpory veřejnosti, ale také přesně identifikovat problém, 
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vytýčit cíl a nalézt vhodné řešení a cesty k jeho vyřešení. To všechno je založeno na 
výzkumu.  
Stručněji řečeno jde o to, vytvořit funkční systém komunikace mezi firmou a 
okolím, který je nezbytně nutný pro plnění firemních (marketingových) cílů.  
Mezi prostředky tohoto komunikačního systému patří mimo jiné tiskové 
konference, party, neformální setkání, tvorby koalic, charita, rozhovory, dny otevřených 
dveří, exkurze, zájezdy,školení aj.  
 
4.2.1.5 Přímý marketing (direct marketing) 
 
Základní problémy, které řeší jsou určení cílových skupin, jejich oslovení, 
získání žádané odezvy (tím je myšlena reakce na direct marketingovou kampaň), 
vytvoření plánované fungující komunikace, která musí vést ke splnění požadovaných 
cílů. Jedná se o přímý a osobní kontakt se zákazníky. 
„Direct marketing je ideálním řešením, chceme-li poznat klienty a jejich potřeby 
osobně, navázat vhodnou a efektivní komunikaci s nimi, získat jejich důvěru a loajalitu, 
a také pro zajištění stálých a oboustranně výhodných vztahů.“ 18 
Direct marketing je nejúčinnější tam, kde je možné cílovou skupinu přesně a 
velice podrobně definovat nebo alespoň co nejvíce zúžit. To je jeho hlavní nikoliv však 
jediná výhoda. Za další lze považovat poměrně snadnou měřitelnost a kontrolovatelnost 
akce. Ovšem nic není bezchybné a tak i direct marketing má také své nevýhody. Za 
určitý nedostatek lze považovat menší dosah k široké veřejnosti, což je způsobeno právě 
jeho přesným a jednoznačným zaměřením na vymezenou skupinu.  
„Mezi hlavní prostředky direct marketingu patří prospekty, katalogy, telefonní 
seznamy, tištěné adresáře, časopisy pro zákazníky apod. V současné době roste i 





Sponzoring je v poslední době stále častěji využíván jako nástroj marketingové a 
komunikační politiky a jeho význam roste v posledních letech i u nás. Podstata 
sponzoringu spočívá v tom, že je založen na principu služby a protislužby. Sponzor 
dává k dispozici finanční částku nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu, 
která mu pomůže k dosažení marketingových cílů. Poslední trendy směřují 
k poskytování věcných darů.  
Většinou je sponzoring soustředěn na sportovní a kulturní a sociální oblast.  
„Nejen sponzorství velkých, ale i středních nebo dokonce malých firem může 
být velice účinné. Je běžné, že firma se sídlem v místě podporuje malý místní spolek a 
při tom z hlediska reklamy neprojevují a neprokazují pouze dobrou vůli, ale také 
uzavírají výhodné obchody.“ 10 
Problémem sponzoringu je fakt, že je jen těžko změřitelná jeho účinnost a jen 
zřídka se dají vymezené cíle bezprostředně ověřit. Lze použít např. některé dotazovací 
techniky, které budou mít vazbu na image nebo také obsahové analýzy. Kromě vnějších 
(externích) účinků  by se společnost neměla podcenit ani působení na vlastní 
zaměstnance, na které se program sponzoringu může také vztahovat.  
Dalším nebezpečím sponzoringu můžou být osobní ambice sponzorovaného. Ty 
by se měly vyloučit. Velké firmy by dále měly zvážit jestli, ten koho sponzorují 
přizpůsobí svoji image jejich společnosti. U sponzoringu vyvstává ještě jeden problém 
v souvislosti s poškozením dobrého jména firmy prostřednictvím sponzorovaného, 
jelikož sponzoři se v převážné většině případů snaží přenést image. Pokud se však 
sponzorovaný bude chovat nezákonně bude s touto nezákonnou činností automaticky 
spojována i firma, která ho sponzoruje. Tento problém se týká především sponzoringu 




4.2.1.7 Veletrhy a výstavy 
 
„Velký význam mají především pro trh průmyslových výrobků a jejich pohyb 
mezi výrobci, jelikož umožňují kontakt mezi dodavateli a odběrateli.“ 3  
Jsou místem, kde se výrobci a obchodníci určité kategorie produktů nebo odvětví 
setkávají, aby jednali o obchodu, prezentovali své produkty, vyměnili si své poznatky či 
nápady a v neposlední řadě získali nové kontakty. Veletrhy a výstavy patří mezi 
nejstarší komunikační nástroje. 
 
4.3 Mediální strategie 
 
Volba média je jednou z velice podstatných věcí. Je do značné míry dána 
charakterem propagovaného výrobku, služby nebo firmy. Optimální výběr média 
zahrnuje též správnou segmentaci trhu. Je zřejmé, že správná segmentace trhu je i 
podstatou správného nasměrování reklamní kampaně. Co tedy musíme v rámci 
segmentace udělat? Je nutné co nepřesněji definovat skupiny zákazníků a ty potom 
oslovit vhodným marketingovým programem. 
„Pro vytváření účinných reklamních sdělení je důležité jak propagační prostředí, 
což znamená působení medií v rámci celé marketingové komunikace, tak formální a 
obsahové aspekty reklamních sdělení.  
Reklama působí v celém kontextu marketingové strategie.“ 15 
Když se zamyslíme, co znamená volba vhodného média, musíme dojít k závěru, 
že tento krok bychom rozhodně neměli podcenit. U některých výrobků totiž média 
znamenají největší položku v reklamním rozpočtu a v některých případech mohou být i 
největší položkou v celém marketingovém úsilí, což příklad spotřebního zboží. 
Můžeme též mluvit o takzvaném mediálním mixu, který zahrnuje vhodnou 
kombinaci médií. 
Jelikož je volba médií často prvním krokem z celého procesu plánování médií, 
musíme jí věnovat značnou pozornost. „Volba médií závisí na čtyřech základních 
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charakteristikách médií, mezi které patří: Informativní či emotivní síla, zaměření, 
rychlost a umístění.“ 13 
Informativní versus emotivní síla: dána schopností přenášet emoce nebo být nositelem 
informací. 
Zaměření: schopnost určitého média vybrat si za cíl přesné tržní segmenty. Cílem 
reklamy totiž je dosáhnout stanoveného cíle co nejúčinněji. 
Rychlost: týká se pohotovosti, s jakou je schopno rozšířit určité sdělení cílovému 
publiku. 
Umístění: vztahuje se k místu, kde publikum pravidelně dostává sdělení prostřednictvím 
tohoto média. 
 
Tabulka č. 1: Srovnání tradičních médií 
Médium Informativní   síla Emotivní síla Zaměření Rychlost 
Televize Nízká Vysoká Nízká Vysoká 
Tisk Vysoká Nízká Střední Střední 
Časopisy Vysoká Střední Střední Nízká 
Rozhlas Nízká Střední Střední Vysoká 
Venkovní reklama Nízká Nízká Střední Nízká 
 Zdroj: Tellis, 2000 
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Tabulka č. 2: Osobní a masová marketingová komunikace 
 
 Osobní komunikace Masová komunikace 
Oslovení široké veřejnosti 
1. rychlost 







Vliv na jednotlivce 
1. hodnota dosažené pozornosti 












2. rychlost zpětné vazby 









 Zdroj: DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003 
 
4.3.1  Masová média 
 
Vyznačují se značným dosahem. Je zcela zřejmé, že masová výroba vyžaduje 
takové formy realizace, které budou schopny oslovit co nejširší okruh lidí. Musí být 
schopná dnes a denně oslovit miliony zákazníků. Je možné tvrdit, že jejich význam 
vzrůstá každým dnem a patří mezi média se značným vlivem, co se informací týče. Patří 
sem hlavně televize, která je v dnešní době považována za nejmocnější masové médium, 
což dokazují četné statistiky, dále je to rozhlas, tisk, venkovní reklama a v rámci 
českého prostředí i takzvaná New Media (internet, digitální televize).  
 „Masová média v pohledu amerických autorů však zahrnují neosobní 
komunikaci s velkým počtem jednotlivců bez větší interakce a jedná se též o televizi, 
noviny, časopisy, rozhlas a venkovní média. Dále též média v prodejnách (plakáty, 
výstavky, vývěsky atd.). Též je můžeme rozdělit na tři skupiny a to vysílací, tisková a 
venkovní média.“ 13 
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„Je však nutné vysvětlit, jak se česká a americká terminologie v této oblasti liší. 
Termín médium je Američany chápán šířeji, než jak je používán českými odborníky. 
V českém prostředí jsou jako média označovány i konkrétní tituly novin a časopisů, 
názvy televizních a rozhlasových stanic apod., kdežto v Americe jsou označovány jako 
nositelé. V českém prostředí jsou slova médium a nositel synonyma. Stejně tak 
angličtina nezná termín reklamní prostředek, který je obecným označením pro inzeráty, 




Z autorského hlediska patří televize jistě k nejpřitažlivějším reklamním médium. 
Diváku nabízí barvu, pohyb, zvuk i obraz. Televizní reklamu většinou sledujeme doma 
v rodinném prostředí a většinou při sledování televize neprovozujeme žádnou jinou 
činnost. Právě proto je toto médium, co se jeho sdělovací síly týče, velice úderné. Často 
tedy televizi stavíme do pozice nejúčinnějšího reklamního média. 
Jelikož se televize stala médiem tak mocným, dostala se popředí zájmu 
psychologů, sociologů, právníků, pedagogů, politiků a mnohých dalších. Mnozí z nás 
jistě zastávají názor, že televize do jisté míry určuje i životní styl. 
Jak se ale tohle vše dotýká reklamy? Tvrdí se, že televize zdůvěrňuje reklamu. 
Umožňuje řadovému diváku, aby se přesvědčil na vlastní oči. Umožňuje mu být přímo u 
toho. 
V dnešní době, kdy je trh přesycen reklamou od níž se vyžaduje především to, 
aby byla pestrá, zajímavá, aby vytvářela pohodu a pozitivní náladu, je nutné zvolit i to 
nejvhodnější médium. „Teoretici reklamy se shodují v tom, že je důležitější JAK se co 
říká než CO se říká. A tohle vše nejlépe splňuje právě televize. Je označována jako 
médium značně prestižní a určitou část této své vážnosti propůjčuje značce nebo 
výrobku, jehož reklamu vysílá.“ 1 
Můžeme ji užít jako účinný nástroj v celostátním stejně jako v regionálním 
měřítku. 
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Abych však neuváděla pouze kvality tohoto média, musím uvést i některá 
negativa a omezení. Jako první negativum mohu uvést cenu. Kalkulaci ceny se provede 
od zákazníka. Cena se tedy liší podle toho, kolik potenciálních zákazníku v tom daném 
masmédiu osloví. Dalším negativem bývá časová omezenost reklamy v televizi, která 
nám zajišťuje to, že nedojde k přesycenosti reklamou na daném kanálu. Velice 
neprofesionální by tedy bylo tvrzení, že čím víc času bude na reklamu, tím větší bude 
její efektivnost. Proto se většina spotů měří ve vteřinách a nikoliv v minutách. Mnozí 
považují za negativum i to, co zde již v úvodu bylo zmíněno. Tedy to, že ke sledování 
televize je potřeba celého člověka, což znamená to, že při sledování televize nelze dělat 
nic jiného. 
Televize je označována jako médium okamžiku což znamená, že pro 




Souhrnný název pro veškeré tiskoviny je celostátní tisk. Můžeme si vybrat 
z nepřeberného množství tiskovin, které se liší co do obsahu i stylu a tedy i čtenářů. To 
tedy znamená obrovskou výhodu pro zadavatele reklamy. Rozmanitost je taková, že 
není problém zvolit vhodnou tiskovinu k oslovení námi vybrané cílové skupiny čtenářů. 
K tiskovinám se lidé obracejí častěji právě pro možnost volby. Nabízejí též více 
prostoru k předání podrobnějších informací. Reklama v tisku se vyznačuje větší 
životností než reklama v televizi či tisku. Není omezena na minuty nebo dokonce 
vteřiny. Nevýhodou ovšem je, že sám čtenář rozhoduje o tom, jak dlouho se na danou 
reklamu bude dívat nebo ji číst. 
K tomu, abychom se prezentovali v tisku nás často vede právě to, že reklama 
v novinách je relativně nejlacinější. Další nespornou výhodou tisku je jeho tzv. 
thesaurační schopnost, což znamená že vyslovené slovo odezní, ale psané zůstává. 
Inzerát či reklama v tisku si na svého čtenáře počká. 
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Tisk, reprezentovaný novinami a časopisy, jako reklamními médii se vyznačuje, 
z hlediska reklamy, následujícími parametry: 9 
− zaměření (zpravodajství, programové tituly apod.); 
− působnost (celostátní, regionální); 
− periodicita (deník, týdeník, měsíčník apod.); 
− provedení média (černobílé, barevné); 
− náklad (vydaný a prodaný); 
− četnost (podíl na trhu). 
 
Mezi tištěné formy reklamy se zařazují i letáky, plakáty a tzv. direct mailing, 
tedy rozesílání nabídkových dopisů firmou na konkrétní adresy vybrané obvykle podle 
určitých zásad s cílem oslovit potenciální zákazníky. Firmy, které si to mohou dovolit, 
se obracejí na široký okruh zákazníků prostřednictvím zasílání pravidelných katalogů 
svého zboží. 
Zásady pro reklamní činnost v tisku vycházejí nejčastěji z rétoriky a žurnalistiky 
a využívají též poznatky z psychologie a sociologie. Proto se doporučuje obrátit se na 
specializované agentury, abychom se nedopustili řady možných chyb, které sníží 
účinnost našeho sdělení. 
Slovenská autorka Elena Hradiská říká: „K přednostem tiskové reklamy 
z hlediska příjemce patří možnost zvolit si čas i způsob kontaktu s reklamní 
výpovědí, možnost opětovně se vrátit k obsahu a možnost uchovat si výpověď 
daného reklamního sdělení.“ 5 
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„Právě tato slovenská autorka shledává, že reklama v denním tisku a časopisech 
má podobu inzerátů, tj. tištěného oznámení, komerčního či nekomerčního charakteru, 
který je odlišný od ostatní části daného periodika. Inzeráty jsou pak většinou placenými 




Internet je celosvětová počítačová síť, jejímž prostřednictvím mohou 
komunikovat jednotlivci nebo instituce. I toto médium bychom částečně mohli zařadit 
do skupiny přímých médií. I názory autorů, kam zařadit toto médium se různí. Dle 
Postlera jsou Internet a tzv. New Media řazeny mezi masová média, ale Tellis je naopak 
řadí mezi média přímá. „Masmédia obyčejně umožňují komunikaci typu jeden s mnoha, 
zatímco přímá média jsou založena na komunikaci jeden s jedním. Internet podporuje 
elektronickou poštu, přenosy souborů, pořádání konferencí, počítačové hry s více hráči, 
specifické zájmové skupiny, globální vyhledávání informací přes celosvětovou 
počítačovou síť zvanou World Wide Web.“ 13  
Dle mého názoru spadá Internet a tzv. New Media částečně do masových médií 
a částečně do médií přímých, jelikož má podobu neosobní komunikace s masovým 
okruhem uživatelů, který pouze nese prvky přímé komunikace, kterou je elektronická 
pošta atd. Je tedy možno říct, že New Media nenabízejí jen nové informační možnosti, 
ale otvírají též prostor pro dialog. A proto ho též ve své práci ve stručnosti zmíním. 
Důležitou vlastností internetu je velká flexibilita mezilidského spojení, a proto se 
v posledních letech věnuje stále větší pozornost reklamě na Internetu. 
Reklamě na internetu se v poslední době věnuje stále větší pozornost. I zde 
můžeme jako u ostatních médií hovořit o výhodách a nevýhodách. Internet patří mezi 
slibně se rozvíjející médium. Výhodou je, že připouští multimediální prezentaci, která 
zahrnuje text, zvuk, vizuální zobrazení a video.  
Reklamy tak konečnému spotřebiteli umožňují vidět předváděné výrobky při 
používání nebo umožňují spotřebiteli manipulovat s vizuálním zobrazením, aby viděl 
výrobek ze všech možných úhlů. U řady výrobků, kterými jsou například knihy, 
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software nebo kompaktní disky, je možné to, aby si je spotřebitel „vyzkoušel“ a 
následně si je též může ihned objednat.  
Reklama v případě tohoto média je stejně jako u tiskových médií trvalejšího 
charakteru a spotřebitel si ji může číst a popřípadě se k ní vrátit kdykoliv, kdy bude mít 
chuť.  
Další nespornou výhodou je obrovský výběr. Prodávající má možnost na 
Internetu zobrazit veškeré své výrobky a služby a kupující má naopak možnost formou 
bezplatného vyhledávání najít takovou reklamu, která ho právě zajímá. Z toho tedy 
vyplývá, že Internet umožňuje velmi rychlou komunikaci. 
Jaké jsou však nevýhody tohoto média? I přes ten fakt, že v dnešní době se 
Internet stále více rozvíjí, přesto tu existuje jeden malý, ale přesto stále existující 
problém. I přes prudký nárůst má pravidelný přístup k Internetu pouze určitá skupina 
vlastníků počítačů. Vždyť ještě před pár lety nebylo ani samotné vlastnictví počítače 
samozřejmostí. Pokud bychom zapřemýšleli, tak dojdeme k závěru, že připojení je u nás 
samozřejmostí jen pro určité sociální skupiny. Mým názorem tedy je, že reklama by 
značně utrpěla, pokud by byla omezena pouze na tohle médium. Vždyť i dnes je stále 
velké množství lidí počítačově negramotných a navíc surfování po internetu není 
činnost, která by se líbila každému. Dalším obrovským mínusem je ochrana dat. 
Zabezpečení není dokonalé. Je však vysoce pravděpodobné, že s postupujícím časem 
budou tyto nevýhody minimalizovány. Internet je tedy komunikačním nástrojem 
budoucnosti. 
 
4.3.1.4 Rozhlas  
 
Reklama v rozhlase je dle mého mínění v dnešní době velice opomíjena. Bylo 
zjištěno, že například v Itálii je rozhlas jedním z hlavních reklamních médií. Reklamě 
v rozhlase je přikládán mnohem větší důraz a je na vyšší úrovni než u nás. Rozhlas je 
upřednostňován na úkor reklamy v televizi, jelikož lidé zde žijící nemají čas sedět u 
televize. Cestují za prací a během jízdy za svou prací poslouchají rádio. 
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S tím souvisí charakteristika rozhlasu. Rozhlas je zdrojem zábavy, informací a 
především ve většině případů slouží jako zvuková kulisa. Rozhlasová reklama se 
k posluchači dostává při zcela jiných situacích než například reklama v televizi. 
Rozhlasové vysílání tvoří velmi často kulisu domácnosti. Při ní většina z nás vykonává 
ještě mnoho dalších činností. Setkat se s ním můžeme ještě například při jízdě autem, při 
nákupech v supermarketu, na pracovišti, v restauraci apod. 
„Jako každé médium má i rozhlas své klady a zápory. Mezi klady patří například 
vysoká poslechovost, emocionální působení, vnímání při jiné činnosti, mobilnost či 
výborná přizpůsobivost. Naopak zápory tvoří podvědomé vnímání, nemožnost zobrazit 
výrobek, nevhodnost pro přenos většího množství informací atd.“ 9 
 
4.3.1.5 Venkovní reklama 
 
Navzdory novým elektronickým médiím se venkovní reklama stále dobře „drží“. 
Je to zapříčiněno zejména její rychlou účinností. Je charakteristická zejména svou 
lokální působností a přímou zacíleností na konkrétní skupinu zákazníků. Bude vhodná 
zejména pro podnikatele, kteří podnikají v místních podmínkách a nabízejí své výrobky 




Billboardová kampaň může být vedena jako součást komplexních kampaní 
(nejvhodnější je kombinace s rozhlasovou reklamou – většina billboardů stojí v zorném 
poli řidičů, kteří při jízdě autem zároveň poslouchají rádio a tím se účinek takové 
reklamy násobí) nebo také úplně samostatně (pak většinou stojí v blízkosti obchodu 






Plakát je nejstarším propagačním prostředkem, který je však i dnes velice 
účinný, a proto i stále hojně využívaný.  
Typický způsob použití v ulicích vyvolává požadavky na jeho vzhled. Tvůrce 
plakátu tak musí přihlížet minimálně ke dvěma hlediskům: obsahovému a výrazovému.  
„Plakát pracuje především s obrazem, a tak je vhodné jej využít v místech, kde 
lidé málo a neradi čtou (např. trhy, výstavy atd.).“ 20 
Plakát podle Wegnera je nejvhodnější použít: 17 
- u zboží denní nebo časté potřeby, u něhož lze předpokládat širokou poptávku; 
- u zboží značkového, kde je plakátem propagována především ochranná 
známka, která se má vrýt spotřebiteli do paměti; 
- jako součást reklamních akcí, zvláště pak při zavádění nového druhu zboží na 
trh, nebo při připomínce zboží, o které se již nejeví zájem, při vytváření 
nových spotřebitelských zvyků atd.  
 
4.3.1.5.3 Reklama na dopravních prostředcích a v MHD 
 
Jde o jeden z mnoha druhů venkovní reklamy. Jako reklamní plochy lze využít 
kromě dopravních prostředků městské hromadné dopravy (MHD) a vozidel taxislužby 
také vlastní firemní vozidla, vozidla nákladní dopravy atd.  
„Výhodou tohoto typu reklamy je především její mobilita. Je však také důležité 








Leták je prostředek, který si popularitu získal především svojí nenáročností při 
vytváření a krátkými dodacími lhůtami v porovnání s jinými prostředky.  
„Rozsev letáků se provádí jak rozdáváním neznámým chodcům na ulici, tak se 
vkládá do časopisů a novin nebo se nechává na pultech prodejen apod. V takové případě 
jde o nepřímé působení propagace (působení na neznámého spotřebitele). Tam kde jde o 
zasílání na předem určené adresy místo náborového dopisu nebo tam kde je jeho 




Prospekt je velice podobný letáku, ovšem na rozdíl od něj podává o zboží 
(službě) zcela vyčerpávající a podrobnou informaci. Tomu umožňuje především 
podstatně větší rozsah, který se řídí podle obsahu.  
Prospekt navíc nemusí být vždy vytvářen pro jeden druh zboží. Pokud ovšem 
zahrnuje výrobků více, musí být pečlivě roztříděné (např. od levnějších k dražším). 
Informace o zařazeném zboží musí být věcné a pravdivé, takové aby se v něm 
spotřebitel mohl lehce orientovat, uvědomovat si rozdíly a neměl pocit, že všechno 
nabízené zboží je stejně kvalitní a liší se pouze v různé ceně.  
„Prospekt je také finančně nákladnější jak pouhý leták a tak je pochopitelné, že 




„Je-li katalog chápán jako seznam kompletního nebo dílčího sortimentu 
s přesným popisem zboží, cenovými údaji a podmínkami, není pochyb o tom, že se 
jedná o klasický prostředek prodejní reklamy. Není sporu, že účinek dobře 
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zpracovaného katalogu přesahuje hranice prodejní reklamy, především co se týká public 
relations a udržování image.  
„Pomocí katalogu lze demonstrovat vysokou výrobní a sortimentní kvalitu, 
cenovou výhodnost, rozsah sortimentu a služby atd.“ 10 
 
4.3.1.5.7 Zlaté stránky 
 
Jedná se o typ reklamního média, který leží někde mezi médiem typu prospekt a 
katalog. Jedná se o v dnešní době velice významnou formu reklamního média, kterou 
využívají téměř všechny typy společností, která není nákladná a zajišťuje společnosti to, 
že vstupuje do povědomí lidí, kteří získají zároveň kontakt na danou společnost se 




Poutač je obdobou plakátu, ale setkáváme se s nimi ve výkladních skříních nebo 
na stěnách prodejen. Poutač nebývá vylepován, ale zavěšován.  
„Převažuje-li u plakátu funkce výkřiku, upozornění, přičemž vlastní sdělení bývá 
druhořadé, je poměr obou u poutače opačný. To je dáno především tím, že na 
spotřebitele v uzavřených prostorách nepůsobí žádné rušivé elementy a tak se může 
v klidu zaměřit i na obsah poutače. Další výhodou umístění takového reklamního 
prostředku v prodejně je, že si jej zákazník může prohlédnout dosti zblízka.“ 17 
 
4.3.1.5.9 Reklama ve výlohách 
 
Výloha je nejdůležitějším reklamním prostředkem maloobchodu, ale tento typ 
reklamy využívají i jiné podniky a organizace (např. cestovní kanceláře a dopravní 
podniky). Výlohy by neměly jen informovat, ale také probouzet přání. Mají vysoký 
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stupeň účinnosti na pozornost a paměť. Pro mnohé kolemjdoucí chodce jsou výklady 
důvodem pro vstup do obchodu.  
Tento typ reklamy by se měl hlavně přizpůsobit skutečnému prodejnímu dění (to 
se týká především orientace na sezónní období, mimořádných prodejů a akcí).  
Podobně jako výlohy působí i pasáže a vitríny. 
 
4.3.1.5.10 Reklamní dárky 
 
Reklamní dárek není prostředkem přímého prodeje. Na druhou stranu nelze 
přehlédnout skutečnost, že reklamní dárky při prodeji pomáhají. Mají velký význam jak 
před uskutečněním prodeje, tak i po něm. 
Další funkci, kterou mají je, že se podílejí velice významně na vybavování 
vjemů.  
Rozdávání dárků uvnitř podniku může také působit jako podpora prodeje. 
 
4.3.2 Přímá média 
 
Mezi přímá média řadíme zejména poštu a telefon. Zařadit sem však můžeme i 
jiná média, která spadají též do médií masových. Takovými jsou například internet, 
kabelová televize. Zařadit sem můžeme okrajově i přímý marketing. Přímá média nám 
pomáhají dostat se k jednotlivým spotřebitelům a uplatňují se zejména v oblasti služeb. 








− přesný zásah, 
− přizpůsobení obsahu, 
− regulace četnosti, 
− pohodlná reakce, 
− snadné měření, 
− osobní vztahy. 
 
Nevýhody 





Využití pošty může být výhodné zejména pro nové a malé společnosti, které 
znají cílovou skupinu, ale nemají prostředky na to, aby si zaplatily reklamu v masových 
médiích a nebo nepotřebují takový dosah, jaký masová média nabízí. Poštou můžeme 




Jinak můžeme reklamu po telefonu zahrnout do tzv. telemarketingu. Právě u 
reklamy po telefonu hrozí vyšší riziko toho, že lidé budou považovat tento typ reklamy 
za vysoce dotěrný, a proto by při volbě tohoto typu média měla firma zacházet s co 





Každá část strategie potřebuje určité finanční krytí. Zavádění nového výrobku na 
trh je finančně velmi náročné, stejně tak vytvoření dobrého image firmy nebo udržení se 
na trhu či stabilizace situace. To vše něco stojí. Každé sestavování rozpočtu musí mít 
reálný podklad. Určitým krokem správným směrem by mohl být loňský reklamní 
rozpočet či rozpočet na celkovou komunikaci firmy. Dále pak zjištění, jak si podnik 
během uplynulého roku stál nebo jak vypadá konkurenční prostředí. Právě to je často 
tím hlavním hnacím motorem firem, proč navyšovat výdaje na komunikaci nebo jen na 
reklamu. Jelikož konkurence často roste rychleji než příjmy společnosti. A pokud se 
firmě moc nedaří a konkurence neustále roste, pak stojí firma před dilematem kde ušetřit 
natolik, abychom mohli investovat více prostředků do reklamy. Podle čeho se tedy 
rozhodnout? Rozhodujícím kritériem by pro naše uvažování měly být konkrétní úkoly, 
které plánujeme v příštím rozpočtovém období. Poté zapřemýšlíme, jakou roli v tom 
bude hrát právě marketingová komunikace či pouze reklama a od toho se pak budou 
odvíjet všechny naše kroky. 
 
Jak stanovit rozpočet na komunikaci dle Horákové a Kohouta: 4 
Výdaje na komunikaci se obvykle zásadně odlišují nejen v různých odvětvích, 
ale též v různých firmách téhož odvětví. 
• poměrná část plánovaných tržeb (tedy podíl z tržeb), 
• odvození objem finančních prostředků na komunikaci dle finančních možností 
podniku, 
• odvození objemu prostředků na komunikaci podle nejsilnějšího konkurenta na 
trhu. 
 
Ad 1. Výdaje na komunikaci se mění s kolísáním tržeb v průběhu hospodářského 
období. Jedná se o metodu jednoduchou a finančně bezpečnou, jelikož výdaje jsou těsně 
spjaty s aktuálně dosaženými příjmy.  
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Ad 2. Podnik utratí pouze tolik, kolik si může dovolit, aniž by ohrozil svou finanční 
stabilitu. 
Ad 3. Podnik ve většině případů tohoto typu rozpočtování věří, že si touto 
strategií udrží dosavadní postavení na trhu. 
 
Další metody stanovení rozpočtu na komunikaci dle Tellise: 13 
1. Metoda „co si můžeme dovolit“. 
2. Metoda procento z prodeje. 
3. Metoda srovnání s konkurencí. 
4. Metoda cíle a úkolu. 
5. Metoda maximalizace zisku. 
 
Ad 1. Firma si stanoví, kolik je peněz k dispozici po zaplacení všech ostatních 
výdajů. Poté rozhodne o vynaložení nějaké části nebo celé této sumy na komunikaci. 
Jedná se o velmi jednoduchý systém, což je velkou výhodou této metody. Tato metoda 
je uplatňována především v malých a středních firmách, ve kterých je marketingová 
komunikace chápána spíše jako špatný náklad než jako investice. Jedná se o postup, 
který není zaměřený na trhy či značku. Daný postup všeobecně často vede ke ztrátě 
mnoha příležitostí. 
Ad 2. Firma vydává určitý pevný podíl svých výnosů z prodeje na komunikaci. Opět 
se jedná o metodu značně jednoduchou a nekomplikovanou. A proto je i přes svoje 
nevýhody jednou z nejčastěji používaných metod. 
Ad 3. Firma si volí intenzitu vlastní komunikace podle jednoho ze svých konkurentů 
na trhu. Firma se musí rozhodnout a podniknout tyto základní kroky: 
- stanovení na jaké konkurenty se zaměřit, 
- jakou míru komunikace použít. 
Ad 4. Stanovuje se rozpočet na komunikaci na úrovni, která je potřebná dosažení 
určitého cíle nebo úkolu, stanoveného firmou. Předpokládá se však hluboká vyspělost 
firmy v oblasti definování podnikových cílů. Laicky řečeno, firmy musí mít ve svých 
cílech jasno. Metoda je zvláště vhodná pro nové výrobky. 
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Ad 5. Jde o volbu optimálního rozpočtu na komunikaci, který nejvíce zvyšuje její 
zisky. Vhodná spíše pro firmy sledující krátkodobou ziskovost. 
 
Komunikační rozpočet ovlivňuje řada faktorů, mezi které patří například: 
krizové situace, velikost trhu, tržní potenciál, rezervy, organizační aspekty, neočekávané 
příležitosti a hrozby atd. 
Pokud bychom si položili otázku, která z metod je ta pravá či snad ta 
nejvhodnější, tak odpovědí bude, že žádná. Každá má své plusy, své mínusy. Některé se 
hůře zavádějí, jiné zase hůře užívají. Záleží vždy na charakteru konkrétní firmy, situaci, 
ve které se nachází, na prostředcích, které je ochotná do reklamy investovat a mnoha 
dalších aspektech. 
Léta praxe ukazují, že nejvhodnější je, vyzkoušet v průběhu života firmy metod 
více. 
 
4.5 Marketingový výzkum 
 
„Marketingový výzkum v dnešní době nabývá stále většího významu a stále více 
firem ho využívá v plánování a řízení podniku. Je podmíněn celkovou situací na trhu, 
neustálými změnami prostředí atd. Je způsobem, nástrojem, prostředkem na získávání 
informací, které snižují riziko chybných rozhodnutí a slouží též k monitorování vlastní 
činnosti podniku. Firma ho může realizovat několika způsoby. Buď ho firma zadá 
vlastnímu marketingovému oddělení nebo externí firmě, či ho od externí firmy koupí.„6 
Úlohy marketingového výzkumu: 
− stanovení charakteristik trhu, 
− stanovení potenciálu trhu, 
− analýza podílu na trhu, 
− testování reakce trhu na nový výrobek, 
− analýza konkurence, 
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− analýza prodeje, 
− cenová studie, 
− testování účinnosti reklamy a ostatních forem propagace apod. 
 
4.5.1 Typy výzkumu 
 
Jedním z prvních faktorů, který musíme zvažovat a řešit u každého 
marketingového výzkumu je metoda výzkumu. 
Podle hloubky zkoumané problematiky můžeme v podstatě marketingový 
výzkum definovat jako explorační (předběžný), deskriptivní (popisný), kauzální (určení 
příčinného vztahu) a prognostický (odhad vývoje určitého jevu). 
Každý z nich je vhodný v určité situaci. Často se však dané metody navzájem 
prolínají a navazují na sebe v jednotlivých etapách výzkumu. 
Podle zdrojů informací a způsobu jejich získávání můžeme marketingový 
výzkum  rozdělit na sekundární (pracuje s informacemi, které už existují a sesbíral je za 
jistým účelem už někdo jiný) a primární (pracuje s novými a konkrétními informacemi, 
týkající se činnosti firmy nebo jejího okolí, potřebných pro řešení daného problému). 
Dále můžeme výzkum rozdělit na kvantitativní (jeho cílem je zjištění četnosti 
určitého stavu nebo jevu) a dále pak výzkum kvalitativní (důraz je kladen na kvalitu 
informací ne množství). 
 
4.5.2 Typy a zdroje dat 
 
Stejně jako typy marketingového výzkumu pak můžeme klasifikovat i data 
získaná marketingovým výzkumem. Veškeré informace získané výzkumem pak 
můžeme rozdělit do dvou základních kategorií na: 
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− sekundární data (data sesbíraná za jiným účelem, která jsou dostupná 
z různých publikovaných zdrojů), 
− primární data ( data získávaná pro konkrétní účel). 
 
4.5.3 Metody sběru primárních dat 
 
Aby byla získána relevantní, přesná, aktuální, úplná a nezkreslená data, je nutná 





- osobně (pomocí připraveného dotazníku nebo osobním 
rozhovorem), 
- poštou (prostřednictvím zasílaných dotazníků), 
- telefonem. 
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5 PRAKTICKÁ ČÁST 
 
5.1 Charakteristika firmy 
 
(jelikož si firma přeje, aby její jméno nebylo zveřejněno, budu firmu ve své 






Právní forma: společnost s ručením omezeným 
Velikost podniku:                 




Druh činnosti: Obchodní živnost - koupě za účelem dalšího prodeje 
(nelepící kobercové čtverce; dvojitá podlaha - nízký systém 
kabelových rozvodů). 
 
Rok založení firmy: 
 
1992 
Certifikát jakosti:  ČSN EN ISO 9001 - V normě ISO 9001 jsou specifikovány 
požadavky na systém managementu jakosti, který mohou 
organizace používat pro interní aplikaci, certifikaci nebo 
pro smluvní účely s dodavateli a zákazníky. Využívá se při 
certifikaci pro nezávislé posouzení schopnosti organizace 
plnit požadavky normy ČSN EN ISO 9001:2001, 
zákazníků, požadavky předpisů, vlastních požadavků 
stanovených pro efektivní fungování všech procesů a 
neustálého zlepšování systému managementu jakosti. 
 
Počet stálých zaměstnanců: 
 
8 (dále firma při své činnosti využívá outsourcingu) 
Základní kapitál: 
 
100 000,- Kč 
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Předmět podnikání: -  obchodní živnost-koupě zboží za účelem jeho dalšího 
prodeje a prodej, 
-  vydavatelství a nakladatelství neperiodického tisku 
(přesto, že  je tato činnost neustále zaznamenána 








Nejvyšší soud, Brno  
Hotel U soudku, Poděbrady  
Sklárny, Kyjov  
Hotel Gemo, Olomouc  
IBC, Brno  
Bauhaus, Brno  
Creditanstalt, Brno  
ČSOB, Brno, Jihlava 
Hotel Slavia, Brno  
JE, Dukovany  
Baťa, Brno  
Societe Generale Banka, Brno  
Volksbank, Brno  
Kancelář veřejného ochránce práv, Brno                  
VUT, Brno  
Salto, Brno 
Živnostenská banka, Brno 
 Justiční škola, Kroměříž 
FÚ Brno – venkov, FÚ Brno IV 
 1. Česko-americká realitní kancelář, Brno, Zlín, Liberec 
 ČNB, Brno 
Agrobanka, Brno, Mikulov, Blansko, Uherské Hradiště 
IPB, Brno, Žďár nad Sázavou 
COOP BANKA, Ostrava, Zlín, Otrokovice 
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Winterthur, OZP, Generali-pojišťovny, Brno 
OD Centrum, Brno 
BVV, Brno 
Technologický park, Brno 
Tabák a.s., ředitelství, Hodonín 
Siemens, Brno 
Škodaexport, Praha 
Škoda Plzeň, Brno 
Renault, Brno, Renocar, Brno 
Zbrojovka Vsetín 
LINDE Technoplyn, Brno 
Optika APIA 
Stopkova plzeňská pivnice 





5.2 Historie firmy 
 
Firma ABC, s.r.o. je autorizovaným distributorem kobercových čtverců jejichž 
obchodní označení je Interface Heuga. Je jednou z firem, jež na českém trhu zastupuje 
právě tuto značku. 
Míst, kde se můžeme s koberci této firmy setkat je mnoho. Banky, pojišťovny, 
hotely, realitní kanceláře, obchodní domy, kancelářské a obchodní prostory menších i 
větších firem.  
Za nejprestižnější zakázku je považováno pokrytí prostor v budově Nejvyššího 
soudu ČR v Brně a za nejzajímavější architektonický návrh zase hotel Gemo 
v Olomouci. Největší instalovaná plocha v metrech čtverečních se nachází v prostorách 
International Business Centra v Brně. 
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Jedná se o koberce: čtverce 50x50 cm i koberce v rolích. Koberce se dovážejí 
především z Holandska, v menší míře pak i z Velké Británie a USA. U těchto koberců 
jde o textilní podlahovou krytinu pro náročné komerční i bytové interiéry s intenzivním 
provozem. Dodání koberců klientovi se uskutečňuje včetně instalace.  
Firma vznikla v roce 1992 a už od počátku se specializovala na hlavní činnost, 
kterou byl dovoz právě zátěžových koberců. V prvních osmi letech po svém vzniku byla 
její činnost rozšířena o tisk propagačních materiálů pro Brněnské veletrhy a výstavy a.s. 
Po osmi letech se firma začala soustředit pouze na jednu činnost, kterou byl dovoz a 
následný prodej kobercových čtverců a podlahové krytiny. V počátcích firma zátěžové 
koberce nakupovala přímo od holandské firmy Heuga a dovoz i instalaci si zařizovala 
sama. Právě kvůli tomu zaměstnávala v případě potřeby přepravní firmu. Po pár letech 
se pokusila inovovat zaběhnutý systém a dovoz koberců začala uskutečňovat přes 
pražskou dodavatelskou firmu, která podnikala ve stejném oboru. Tato pražská firma 
měla firmě ABC zajistit dovoz koberců u těch zakázek, které si firma sama zajistila a 
dopředu pražské firmě nahlásila. Problém nastal tehdy, když pražská firma začala 
přebírat firmě ABC její zákazníky. Proto se firma ABC rozhodla vrátit k starému, 
osvědčenému způsobu. Tentokráte si však v Holandsku našla jiného výrobce stejného 
typu výrobků, kterým je firma Desso, který má svou vlastní dopravu a tudíž firma ABC 
nemusela znovu najímat novou přepravní firmu. Tento systém spolupráce se firmě ABC 
osvědčil a funguje dodnes. 
Co se týče zaměstnanců, tak kromě administrativních sil, si majitel firmy najímá 
dělníky na pokládání koberců jen nárazově, vždy s každou novou zakázkou. Stejně tak 
si u větších a prestižnějších zakázek firma najímá architekta. Po určitou dobu firma též 
spolupracovala s pracovnicí architektonické kanceláře.  
Firma ABC poskytuje v rámci své činnosti i doplňkové služby, mezi které patří 
údržba a čištění koberců pro firmy, které si o to zažádají. K čištění koberců si opět 
najímá externí firmu. O tyto služby si však každá firma musí zažádat a zaplatit zvlášť. 
Další službou navíc je lepení kobercových lišt, které nejsou součástí klasické zakázky. 
Více tuto problematiku rozeberu v následujícím textu. 
Firma při své činnosti využívá nejmodernějších technologií. 
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Firma ABC nikdy nezkusila využít mezičlánku při prodeji svých produktů. 
Specializuje se na prodej přímo zákazníkovi, jelikož použití mezičlánku se ji zdá 
neefektivní. Podle názorů majitele by o produkty měli zájem pouze maloodběratelé. 
V prvních osmi letech, když součástí firemní činnosti byl tisk propagačních 
materiálů, měla firma roční obrat zhruba kolem pěti až šesti milionů korun. V současné 
době, kdy se soustřeďuje pouze na nákup a následný prodej podlahové krytiny, klesl 
obrat firmy na tři až čtyři miliony za rok. 
 
5.3 Organizační struktura podniku 
 
Ukázka č. 2: Organizační struktura firmy ABC, s.r.o. 
 
Zdroj: zpracováno autorkou diplomové práce 
 
5.3.1 Skladba organizační struktury 
 
Společnost je řízena majitelem a zakladatelem firmy. V začátcích podnikání 
však on sám pracoval jako obchodní zástupce. I v současné době příležitostně pracuje 
jako obchodní zástupce. 
 
 Společník - jednatel 
















Firma má  kromě sekretariátu následující oddělení:  
− ekonomické oddělení, 
− provozní oddělení, 
− Obchodní oddělení. 
 
Tyto 3 úseky jsou na sobě víceméně závislé. Každý si však dělá svou práci, za 
kterou je zodpovědný.  
Typ organizační struktury je liniový. Existuje jeden odpovědný vedoucí. Existují 
jednoznačně vazby mezi podřízenými a nadřízenými. Je zde přesně vymezena 
kompetence. 
Liniový typ uspořádání vztahů je zde dostačující. Jednotliví pracovníci vždy 
dostávají příkazy od vedoucího, čímž nevzniká konflikt zájmů jako u jiných typů. 
Klasicky uváděné nevýhody, které uvádí ve svých publikacích například Miloslav 
Synek, jako jsou například přílišná délka cest mezi řídícími místy a zhoršená 
komunikace se zde neprojevuje, protože je firma malá. Jediným problémem je 
vytíženost na vedoucí pozici a nutnost dokonalé informovanosti vedoucího z různých 
oblastí (výroba, finanční oblast, personalistika). 
Každé oddělení této organizační struktury se do určité míry vyznačuje svou 
pravomocí, kterou jim poskytuje majitel společnosti. Pravomoc představuje volnost, 
která je propůjčena pracovníkovi k použití svého úsudku při rozhodování. Ne každé 
rozhodnutí je však pouze na pracovníkovi daného oddělení. Závažná rozhodnutí musí 
pracovník konzultovat s majitelem firmy. Je to určitě dobrá vlastnost systému, neboť 
dochází k decentralizaci a podpoře ekonomické efektivnosti. Decentralizace ale nesmí 
ohrožovat konkrétní cíle podniku. Pokud uvážíme že tato firma není v počtu 
zaměstnanců nijak velká, tak decentralizace zde podporuje motivaci práce, která potom 




5.3.1.1 Ekonomické oddělení 
 
Ekonomické oddělení se skládá ze dvou pododdělení, z nichž každé má jednu 
pracovnici. Jedna pracovnice se zabývá účetní a daňovou problematikou firmy a druhá 
spravuje personální oblast ve firmě, která zahrnuje i kontakty a spolupráci s vícero 
externími firmami, jejichž služby firma ABC využívá.  
V začátcích, kdy firma měla pouze 4 zaměstnance, zkoušela využívat externí 
firmu, která jim vedla účetní a daňovou evidenci. Personalistikou se v těchto dobách 
zabýval sám majitel. Se zvyšujícím počtem pracovníků se měnila i struktura tohoto 
oddělení. 
 
5.3.1.2 Provozní oddělení 
 
Jelikož se tato firma zabývá nákupem zboží za účelem dalšího prodeje, musí mít 
alespoň minimální skladovací prostory. Zvláště tehdy, pokud se jedná a takové zboží, 
jako je podlahová krytina. Firma se snaží ve většině případů zboží neskladovat příliš 
dlouho. Pokud je to možné, tak velmi často dováží zboží přímo k zákazníkovi, proto 
skladovací prostory nejsou velké. Zákazník si zde může prohlédnout mimo jiné i vorky 
produktů. Provozní oddělení je tedy sklad, který má dva zaměstnance. 
 
5.3.1.3 Obchodní oddělení 
 
V obchodním oddělení se soustřeďují obchodní zástupci firmy, jejichž úkolem je 
vyhledávat potenciální klienty a sjednávat zakázky. Firma má dva obchodní zástupce. 






Jelikož jde o firmu malou, která má dvě administrativní pracovnice, pracující 
v ekonomickém oddělení, jenž jsou schopny většinu administrativy obstarat, 
zaměstnává jednu pracovnici sekretariátu pouze na částečný úvazek. Ta vyřizuje jen 
nezbytnou agendu. Tuto pozici často v průběhu let vykonávaly studentky vysokých škol. 
 
5.4 Stručná charakteristika produktu  
 
Zde uvádím charakteristiku pouze kobercových čtverců a dále stručnou 
charakteristiku zdvojených podlah, nezabývám se již kobercovými rolemi, které nemají 
tak specifické vlastnosti. Firma ABC se specializuje zejména na kobercové čtverce.  
Desso je jedním z největších výrobců celoplošných koberců a kobercových 
čtverců na světě. Koberce se vyrábějí všemi známými technologiemi – tkaním, všíváním 
a vpichováním, přičemž nabízejí stále větší výběr designů a barev.  
Kobercové čtverce nabízejí široký výběr barev a struktur vlákna a designů. 
Koberce jsou ošetřeny teflonem, který zabraňuje proniknutí nečistot do hloubky mezi 
jednotlivá vlákna. Koberce určené do objektových prostorů patří do kategorie textilních 
podlahových krytin, které snesou každodenní silný provoz, vyhovují požárním a dalším 
parametrům (počet vpichů, typ vlákna, hmotnost vlákna, výška vlasu) a přitom 
elegantně dotvářejí pracovní prostředí. 
Dále se musím zmínit, že kobercové čtverce Desso jsou totožné s kobercovými 
čtverci s označením Interface Heuga. 
 
5.4.1 Kobercové čtverce 
 
Kobercové čtverce Desso se liší barvou, vzorem, texturou, stylem, linií. Jedno 
však mají společné: kvalitní vlákno a rubovou vrstvu. 
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Kobercové čtverce Desso mají patentovanou podložku Graphlex resp. Glasbac, 
díky které se nelepí.  
 
Výhody: 
− jednoduchá a rychlá instalace bez použití lepidel, 
− neomezený přístup ke kabeláži vedené zdvojenou podlahou,  
− částečné výměny koberců, 
− výměna nejzatěžovanější části koberců – pravidlo 80/20 (80 % provoz je 
soustředěno na 20 % plochy – vymění se tedy pouze 20 %), 
− výměna poškozených čtverců (polité, propálené) za stejné nebo jiné 
(získá se nový designový prvek),  
− opakované instalace – při stěhování nebo změně interiéru použijeme 
„staré koberce“,  
− rychlá a levná výměna koberce bez přerušení provozu – nábytek pouze 
nadzdvihneme nebo posuneme a čtverec vyměníme, 
− koberec vyměníme bez porušení podkladu a následných nákladů na 
stěrkování,  
− odvod elektrostatického náboje z povrchu koberce systémem 
Computerguard po celou dobu životnosti koberce. 
 
O tom, zda po krátké době intenzivního užívání čtverec nezmění rozměr, nezvlní 
se a ani nerozestoupí, rozhoduje rubová vrstva. Dostaneme-li do rukou specifikaci 
kobercových čtverců, je nutné se podívat, jakou strukturu má jejich rubová strana. 
Způsob, jakým je řešena, zásadně ovlivní zachování rozměru čtverce po celou dobu jeho 
životnosti. 
Zárukou, že koberec odolá dlouhodobějšímu intenzivnímu provozu (cca 5 let) je 
volba správného vlákna. Pro výrobu kvalitního zátěžového koberce je třeba použít 
kvalitní nylonová vlákna, která splňují nejen požadavky na požární atesty, ale například 
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i na zátěž kolečkové židle. Kvalita kobercových čtverců je podpořena polyamidovým 
vláknem DuPont Antron Excel 6.6. 
 
Výroba loga či obrazců z kobercových čtverců 
Firma využívá nejmodernější technologie, kterými jsou technologie řezání 
vodním paprskem, laserem nebo ruční řezání, a to v závislosti na náročnosti nebo 
velikosti vyřezávaného obrazce.  
Pro výrobu loga se zpravidla používá vodní nebo laserové řezání, které zaručuje 
naprostou přesnost. V tomto případě se minimální šíře vyřezaných ploch pohybuje již 
od 5 mm s ohledem na typ koberce. Při počítání potřebného množství materiálu je 
důležité si uvědomit, že logo se řeže jako pozitiv a negativ. Vyřeže se podkladová 
barva, barva písma a vyřezané logo se složí dohromady jako puzzle.  
Ruční vyřezávání se používá u větších a jednodušších obrazců. 
 
Potisk 
Tisknout lze nejen na kobercové čtverce, ale i na role do šíře 5 m. Nevýhodou 
potisku může být jeho nižší barevná stálost, která se pohybuje v rozmezí 3 − 4 roky.  
 
5.4.2 Dvojitá podlaha 
 
Díky své spolehlivosti a jednoduchosti konstrukce jsou dvojité podlahy často 
používané v bankách, kancelářích, výpočetních střediscích, energetických centrech, 
dispečinkových pracovištích na letištích a na jiných objektech se zvýšenými nároky na 
zařízení.  
Konstrukce dvojité podlahy se původně vyvíjela pro serverové místnosti, 
transformátorové stanice a kanceláře, kde se vyžaduje snadný přístup k 
telekomunikačním systémům bez přerušení provozu.  
Dvojitá podlaha - je to systém z panelů a stojek. Panely jsou kladené na stojky a 
jsou snadno odstranitelné pro přístup do prostoru pod podlahou.  
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Pod dvojitou podlahou se ukládají nejen elektrické kabely, ale i vodovodní a 
kanalizační potrubí, vzdušné potrubí pod tlakem, vakuové čisticí systémy apod.  
Významnou výhodou dvojitých podlah je možnost jejich využití jako součástí 
systémů vzduchotechniky, například při ventilaci přes turbulátory nebo při větších 
nárocích na ventilaci a ovládání vzdušných proudů - přes ventilační panely.  
Součásti dvojité podlahy:  
− Základ dvojité podlahy, tvořený stojky různé výšky, vzhledu a odolnosti 
v kombinaci s rastrovými profily.  
− Panely dvojité podlahy, vyrobené z různých materiálů a s různými 
povrchy.  
V současné době už firma nemá mnoho zakázek na tento typ produktu, jelikož se 
jedná o produkt a s ním spojené práce, které jsou značně nákladné. Jedním z klientů, 
kteří si nechali udělat dvojité podlahy je VUT v Brně. 
 
5.5  Vize společnosti 
 
Vizí společnosti je být preferován zákazníky. A to tak, že nabídka jeho produktů 
a s nimi spojených služeb bude po všech stránkách nejlepší. 
Dále chce zaměstnávat jen opravdu kvalifikované zaměstnance ve svém oboru a 
chce podporovat jejich profesní růst nakolik to velikost firmy dovolí. Chce tyto 
pracovníky motivovat ať už právě profesním růstem nebo platovým ohodnocením a 
tímto způsobem si je udržet. 
 
5.6 Mise společnosti 
 
Pro naplnění vize si firma stanovila svou misi: 
− zlepšit své postavení na trhu, jenž se zabývá distribucí podlahové 
krytiny a zátěžových koberců, 
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− stát se dobrým zaměstnavatelem pro stávající zaměstnance a 
vyhledávaným zaměstnavatelem pro zaměstnance potenciální. 
 
5.7 Strategie společnosti 
 
Strategií společnosti není být nejlepší na trhu ve svém oboru, což vzhledem k její 
velikosti není možné, ale zlepšit své postavení, které v současné době není ideální. 
Společnost se bude soustřeďovat převážně na region jihomoravský, zde by ráda získala 
přední postavení. Její strategické priority jsou následující: 
− Postavení na trhu – snaha zlepšit své postavení na trhu dodavatelů 
kobercových čtverců a podlahových krytin v rámci celé ČR a získat 
přední postavení v rámci jihomoravského regionu. 
− Orientace na zákazníka – firma se musí soustředit především na 
problematiku navázání a udržování pozitivních vztahů se zákazníky, 
zejména na komunikaci s nimi, na řešení jejich požadavků a stížností, 
dále pak na zpětnou vazbu od zákazníka směrem k firmě.  
− Provozní výkonnost – což pro firmu znamená, být alespoň do dvou let 
mezi předními distributory kobercových čtverců a podlahové krytiny 
v jihomoravském kraji, a dále pak alespoň do deseti let zlepšit své 
postavení v rámci celé ČR. Tohoto se firma bude snažit dosáhnout 
změnami především v provozních nákladech, v produktivitě práce atd. 
 
5.8 Politika kvality 
 
Vedení firmy si uvědomuje, že je nutné vytvořit určitou koncepci, která bude 
zohledňovat význam kvality v tržním prostředí, jako jednu z hlavních konkurenčních 
výhod, v návaznosti na vizi, poslání a strategii společnosti. Tato stručná koncepce 
zahrnuje následující body: 
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− Potřeby a požadavky zejména zákazníků, dále pak zaměstnanců a všech 
dalších zainteresovaných stran budou ve značné míře určovat směr 
veškerých aktivit společnosti. 
− Je nutné zaměřit se na vybudování systému managementu kvality 
v následujících letech, čímž chce společnost v konkurenčním prostředí 
dosáhnout výjimečné kvality produktů a služeb s nimi spojených. Dále 
pak se bude tímto způsobem snažit dosáhnout trvalé důvěry zákazníků a 
zvýšit tak jejich spokojenost. Firma chce být jednou z prvních, na kterou 
se potenciální zákazník obrátí v případě potřeby. 
− Dalším důležitým faktorem je neustále sledovat veškeré procesy 
probíhající ve firmě a následná snaha tyto procesy neustále zlepšovat a 
odstraňovat možné či již existující neshody. 
− Zaměstnanci jsou pro firmu též klíčovým faktorem a tedy zásadním 
faktorem úspěchu, a proto je nutné, aby firma zaměstnávala jen opravdu 
kvalifikované odborníky a maximálně se snažila podporovat jejich 
profesní růst. 
− Je důležité, aby firma pracovala na vytváření vzájemné důvěry a dobrých 
vztahů s dodavateli a partnery, se kterými v současné době spolupracuje 
nebo v budoucnu spolupracovat bude. 
 
5.9 Marketingový výzkum 
 
Každá  firma však musí udělat víc, než vyrobit kvalitní výrobek, dát mu 
přitažlivou cenu a zpřístupnit ho potencionálním zákazníkům.  
Firma  musí komunikovat se svými současnými a potencionálními zákazníky, 
což zahrnuje nejen komunikaci, ale též propagaci. A aby firma komunikovala 
efektivně, najímá si reklamní agentury, které jim vytvářejí účinné reklamy, a dále 
specialisty na podporu prodeje, kteří jim připravují programy pro  stimulování prodeje. 
Firma komunikuje s dodavateli, prostředníky, spotřebiteli a veřejností. Všechny skupiny  
si  poskytují komunikační zpětnou vazbu navzájem. 
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Proto se v následující části budu věnovat  marketingové komunikaci mnou 
zvolené firmy ABC.  
Provedla jsem malý výzkum formou dotazování, abych zjistila, zda je skutečně 
hlavním problémem firmy ABC marketingová komunikace a zejména pak propagace. 
Vytvořila jsem dotazník, kterého jsem se přesně držela při osobním dotazování 
respondentů.  
Data získaná prostřednictvím tohoto dotazníkového šetření slouží ke zjištění, 
jaký je pohled zvenčí na komunikaci a propagaci firmy s veřejností.  
Určitou problematickou částí je, že dotazování bylo prováděno u malého počtu 
respondentů, a proto zobecnitelnost výsledků je touto skutečností do jisté míry 
limitována.  
Dotazování jsem prováděla u 30-ti firem. Z toho 10 firem, které nejsou 
zákazníky firmy ABC, byly zvoleny náhodně. Podmínkou pro zbývajících 20 bylo, že 
sídlí v budově IBC a využily služeb firmy ABC opakovaně. Budova IBC je místem, kde 
firma ABC sídlí a jedná se o největší prostory, které v rámci jedné zakázky firma ABC 
realizovala. Navíc každým rokem firem přibývá, a proto zákazníci představují stabilní 
příjem pro firmu ABC, jelikož jejích služeb využívají mnohem častěji než ostatní 
zákazníci sídlící mimo budovu IBC. Klienti sídlící v budově IBC jsou klíčovými 
zákazníky firmy ABC. 
V této budově sídlí řádově stovky firem. Firma Unistav zajistila při vzniku 
budovy IBC firmě ABC, aby položila podlahovou krytinu ve veřejných prostorách 
budovy, a jako majitel této budovy pak firma Unistav zprostředkovala řadě dalších 
firem zde sídlících, využití služeb firmy ABC. V tomto případě pak tyto firmy velmi 
často samotnou firmu ABC neznají, přestože kromě položení podlahové krytiny využily 
jejích služeb (čištění, soklování atd) vícekrát. 
Z 20-ti firem, které jsou zákazníky firmy ABC, jsem se tedy zaměřila na ty, 
které jak už jsem výše zmínila, sídlí v budově IBC, a které využily služeb firmy ABC 
opětovně, ať už přímo na základě konzultací s firmou ABC nebo prostřednictvím 
majitele budovy. Na tyto firmy jsem se soustředila zejména proto, že výsledný efekt a 
pravděpodobnost návratnosti dotazníků je mnohem vyšší než u ostatních realizací. 
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Zvláště také proto, že jsem dotazování mohla provést osobně. Nespornou výhodou bylo 
také to, že jsem v této firmě vykonávala praxi a řadu firem jsem osobně znala. Tím se 
pravděpodobnost návratnosti ještě zvyšovala. Dalším důvodem, proč jsem si vybrala 
tyto firmy je, že mají více příležitostí ke kontaktu s firmou ABC. Jedná se o firmy malé 
i velké, které mají k dispozici buď celé patro nebo jen jednu kancelář. Mezi dotazované 
patří například urbanistické centrum, notářská kancelář Judr. Sedlákové, účetní a daňová 
kancelář Marek Sedlák, firma Top Office, firma Carion, ordinace Mudr. Maršálkové, 
řada advokátních kanceláří, cestovní kancelář Tomi Tour, atd.  
Dotazník byl pak také vyhodnocen pouze z odpovědí 30-ti firem, které byly 
ochotny věnovat mi čas a odpovědět na všechny otázky. 
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Otázky, které jsem pokládala, jsou následující (celý dotazník je uveden v Příloze, 
zpracování tabulek a grafů autorkou diplomové práce): 
 
1. Znáte firmu ABC, s.r.o? 
 





ano 16 53% 
ne 14 47% 
celkem 30 100% 
 










V dotazníku jsou možné pouze dvě odpovědi, a to ano nebo ne. Přestože 20 
respondentů z celkového počtu 30 jsou klienty firmy ABC, firmu znalo jen 16 z nich. 
Navíc někteří respondenti z těch, co odpověděli ano, firmu ABC znají jen proto, že 
majitel je předsedou představenstva International business centra. O firmě  
samotné a jejích produktech však nic konkrétního neví. Za zmínku stojí i to,  
že někteří na tuto otázku odpověděli ne, i přes to, že jsou jejími klienty.
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2. Využili jste Vy nebo vaše firma někdy jejích služeb? 
 





ano  12 40% 
ne 8 27% 
nevím 10 33% 
celkem 30 100% 
 
Graf č. 2: Druhá otázka 










Na tuto otázku jsou možné tři odpovědi, jelikož jsem předpokládala, že 
respondentovi nemusela firma utkvět v paměti. Z 16-ti respondentů, kteří odpověděli 
ano na otázku, zda tuto firmu znají, pouze 12 odpovědělo, že služeb firmy ABC využili. 
Zbylí respondenti odpověděli ne, nebo si nemohli vzpomenout, zda využili služeb právě 
této firmy. 
Už tuto skutečnost považuji za lehce znepokojující, jelikož si jméno firmy 
nepamatovali ani někteří klienti, kteří sídlí s firmou ABC na stejném patře.
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3. Pokud ano, kde jste se o ní dozvěděli? 
 





na základě doporučení 8 67% 
z nabídky obchodního zástupce 4 33% 
celkem 12 100% 
 
Od této otázky už pracuji pouze s 12-ti respondenty, kteří využili služeb firmy 
ABC. U ostatních dotazování ztrácelo smysl. Otázka číslo 3 umožňovala vybírat z více 
odpovědí. Nejvíce respondentů se o firmě ABC dozvědělo na základě doporučení od 
ostatních firem, což značí, že firma má dobrou pověst a klienti s ní mají vesměs dobré 
zkušenosti. Na druhém místě je možnost oslovení konkrétní firmy přímo obchodním 
zástupcem firmy ABC. Tato otázka poukazuje na alarmující skutečnost, že propagační 
aktivity firmy ABC jsou nulové, stejně tak její účast na veletrzích a bohužel se v případě 
tohoto dotazování nevyskytl ani případ, kdy by se klient o firmě ABC dozvěděl 
z internetu. Klienti však často využívali i kombinace uvedených možností, kdy na 
základě něčího doporučení je navštívil obchodní zástupce firmy, a nebo po doporučení 
si vyhledali některé informace na internetu.  
 
Graf č. 3: Třetí otázka 
 




z nabídky obchodního 
zástupce
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4. Jste spokojeni s rozsahem a formou informací o nabídce společnosti 
ABC? 
 





vynikající 1 8% 
velmi dobrý 3 25% 
dobrý  6 50% 
slabý 2 17% 
celkem 12 100% 
 
V tomto případě polovina respondentů shledává rozsah i formu informací o 
nabídce společnosti ABC za dobrý. Následně 4 respondenti jej považují za vynikající či 
velmi dobrý. Poslední 2 ovšem informace, které jim společnost poskytuje o svých 
produktech či službách, označují za slabý. Tato skutečnost nás poměrně jasně vybízí ke 
zlepšování stávající situace. 
 
Graf č. 4: Čtvrtá otázka 
 











5. Jak hodnotíte prezentaci společnosti ABC (webové stránky, propagační 
materiály)? 
 





dobrý 1 8% 
slabý 10 84% 
špatný 1 8% 
celkem 12 100% 
 
Zde už se jasně projevuje nespokojenost respondentů s tím, jak se firma 
prezentuje. Většina z nich považuje tuto skutečnost za nedostačující a právě zde, 
v oblasti propagace, se skýtá obrovský prostor ke zlepšování. 
 
Graf č. 5: Pátá otázka 
 
Jak hodnotíte prezentaci společnosti ABC             







6. Jak hodnotíte vstřícnost a jednání pracovníků firmy ABC?   
 





velmi dobrý 6 50% 
dobrý 6 50% 
celkem 12 100% 
 
Z hlediska vstřícnosti dosahuje firma celkem kladného hodnocení. Jelikož však 
tuto oblast považuji za značně důležitou, protože komunikace se zákazníkem a jeho 
spokojenost je základním cílem každé firmy, myslím si, že i v této oblasti by měl být 
vyčleněn prostor ke zlepšení například lepší motivací zaměstnanců. 
 
Graf č. 6: Šestá otázka 
 






7. Jste spokojeni s  platebními podmínkami firmy?  
 





velmi dobrý 11 92% 
dobrý 1 8% 
celkem 12 100% 
 
Dle názorné ukázky v podobě tabulky a grafu je jasné, že s platebními 
podmínkami nemá firma žádné velké problémy. Problematika platebních podmínek je 
v úzké souvislosti s cenami, jelikož ceny pro významné zákazníky jsou upravovány tzv. 
„šité na míru“ a díky tomu jsou i doby splatnosti faktur prodlužovány v rozmezí 14 až 
90 dní. 
 
Graf č. 7: Sedmá otázka 
 






8. Jak hodnotíte ceny produktů firmy ABC ve srovnání s konkurencí?  
 





na stejné úrovni 8 67% 
vyšší 3 25% 
nemám zkušenost 1 8% 
celkem 12 100% 
 
Odpovědi na tuto otázku víceméně potvrzují výsledky dotazování u otázky 
předcházející, kdy klienti firmy jsou s cenou vcelku spokojeni a shledávají ji 
srovnatelnou s cenou u produktů stejné značky u konkurenčních firem. Je to tím, že 
produkty dané značky jsou ceníkově oceněny výrobcem a pro všechny firmy závazné. 
Změna v ceně nastává až tehdy, pokud se jedná o zakázku většího rozsahu, kdy může 
dojít ke smlouvání a firma ABC pak může klientovi dát příslušnou cenu. V tomto 
případě pak každá firma postupuje sama při tvorbě slev a poskytování výhod a konečný 
výsledek pak musí schválit sám výrobce. 
 
Graf č. 8: Osmá otázka 
 










9. Jste spokojeni s rychlostí vyřizování zakázek?   
 





velmi dobrý 12 100% 
celkem 12 100% 
 
Rychlost vyřizování zakázek je důležitý faktor pro zlepšování obchodních 
vztahů, jelikož požadavek rychlosti patří mezi významné body komunikace se 
zákazníkem. Tato oblast se jeví jako velmi uspokojivá a klienti nezaznamenali v této 
oblasti žádné problémy. 
 
 
Graf č. 9: Devátá otázka 
 




10. Jste spokojeni s vyřizováním reklamací a jiných neshod (pokud se 
vyskytly)?  
 






V této oblasti si firma stojí v rámci svých možností. Hodnocení není nízké, ale 
každopádně by mohlo být větší. Jelikož kvalitu produktů firma nemůže do značné míry 
ovlivnit, je otázkou, zda určitou nespokojenost vyvolala úroveň práce při pokládání této 
podlahové krytiny. Přesto je nutné zaměřit se i na tuto oblast, protože kladná hodnocení 
v této oblasti jen zvyšují dobré jméno firmy.  
Respondenti jako jedinou vadu u daných produktů, kterou u firmy ABC 
reklamovali, uvádějí špatnou údržbu kobercových čtverců světlých barev. Jelikož 
však firma ABC provádí čištění u takto postižených zákazníků na vlastní náklady, 
nevyvolává tento fakt příliš negativních ohlasů. Další reklamace mi na základě 
dotazování nebyly sděleny. 
 
Graf č. 10: Desátá otázka 
 
Jste spokojeni s vyřizováním reklamací a jiných 








velmi dobrý 7 58% 
dobrý 5 42% 
celkem 12 100% 
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11. Sortiment a kvalita služeb této firmy se vám jeví jako? 
 





vynikající 4 33% 
velmi dobrý 4 34% 
dobrý 4 33% 
celkem 12 100% 
 
Výsledný dojem zákazníků o nabízeném sortimentu a kvalitě služeb je pro firmu 
jistě uspokojivý. Sortiment či úroveň služeb se v současné době zdá klientům postačují 
či dokonce vynikající. Přesto však je tato oblast pro firmu do budoucnosti riziková, 
jelikož konkurence v dané oblasti neustále roste a dle mého názoru musí firma 
zapracovat nejen na své komunikaci a propagaci, ale v budoucnu by možná měla 
přemýšlet alespoň o malém rozšíření sortimentu nebo ji konkurence vytlačí. 
 
Graf č. 11: Jedenáctá otázka 







12. Zvolte, prosím, kritérium, které vás nejvíce ovlivní při výběru firmy? 
 




rozsah sortimentu 2 17% 
cena 6 50% 
jiné 4 33% 
celkem 12 100% 
 
Kriterium, které je pro klienty rozhodující, je různé. Pro většinu klientů je na 
prvním místě cena. Pro menšinu je významný rozsah sortimentu a tedy to, že si mají 
z čeho vybírat. Vyskytly se však i tací, kteří preferují kombinace uvedených možností 
dotazníku. To je myšleno pod výrazem jiné. Klienta často nezajímá pouze cena, ale 
ovlivní ho buď doporučení od známého či reklama v médiu a druhým krokem 
v rozhodování je pro něj to, že zauvažuje nad cenou či nad tím, zda si může vybrat 
z více možností.  
Přesto, že by se tato otázka mohla zdát zavádějící a může se zdát, že 
bezprostředně svádí přímo k volbě ceny, jako nejdůležitějšího kritéria, je ve 
skupině dotazovaných dost větších firem, které při koupi cena příliš neovlivňuje a 
neomezuje. Dále pak se v oblasti těchto výrobků cena pohybuje u všech firem, 
které distribuují stejný produkt téměř na stejné hladině. Jde tedy o to, čím daná 
firma klienta dále zaujme. 
 
Graf č. 12: Dvanáctá otázka 










Z tohoto dotazníku vyplynulo následující zhodnocení. Je zřejmé, že pokud 
bychom chtěli poukázat na všechny prvky marketingového mixu a zhodnotit jejich 
úroveň ve firmě ABC, vidíme, že všude by se našel prostor ke zlepšení. Pouze však 
oblast marketingové komunikace, vykazuje velké nedostatky. V ostatních případech se 
jedná o problémy či nedostatky víceméně menšího rozsahu.  
Následující pasáže už se tedy budou týkat pouze marketingové komunikace jako 
hlavního nedostatku firmy. 
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5.10 Analýza stávající situace z hlediska marketingové komunikace  
 
Celkové hlavní nedostatky u firmy ABC spočívají v: 
− absenci nástrojů propagace, 
− malé známosti firmy ABC, 
− její slabé pozici na trhu, 
− tom, že firma ABC funguje převážně na doporučení. 
 
Co se týče marketingové komunikace, má firma za dobu svého působení už jisté 
zkušenosti. Její snaha zveřejnit se však nezasáhla ani zdaleka do všech oblastí, do 
kterých by mohla.  
Od počátku svého působení již firma vyzkoušela řadu způsobů, jak se 
prezentovat na veřejnosti. Vyzkoušela však pouze některá reklamní média a 
specializovala se a v současné době se stále specializuje především na média přímá.  
Hlavní roli zde v rámci marketingové komunikace hraje především osobní 
prodej. Řekla bych, že tato firma je z převážné většiny postavena na přímém 
marketingu, jelikož majitel vidí nejideálnější způsob jak sehnat zakázku v osobním 
kontaktu. 
Reklamní prostředky volí podle typu zakázek. Například reklama ve Zlatých 
stránkách mu zprostředkovává především zakázky menšího rozsahu. Díky osobnímu 
kontaktu se dostává k zakázkám větším. 
 
5.10.1 Plán propagace 
 
Firma ABC se za celou dobu svého působení nepokusila sestavit si plán 
propagace následujícího roku. Propagaci firmy řeší „ze dne na den“. 
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5.10.2 Cílová oblast 
 
V rámci cílové oblasti se firma specializuje zejména na Jihomoravský kraj, 




Cílovou skupinu tvoří nejen firmy, velké i malé, ale i domácnosti. Firma ABC se 
specializuje především na větší zakázky, což jsou kanceláře, banky, veřejné prostory, 
školy. Není však pro ni problém, aby se zaměřila  i na zakázky mnohem menší, jako 
jsou domácnosti, chaty, interiéry. Nedělá to však příliš často, jelikož to není příliš 
lukrativní.  
Klíčovými zákazníky jsou pro ni zákazníci, kteří obývají stejné prostory jako 
firma ABC, tedy prostory International business centra. To hlavně z toho důvodu, že 
právě tito zákazníci jsou s firmou ABC častěji v kontaktu a využívají služeb firmy ABC 
častěji než zákazníci ostatní. V současné době, je firma ABC závislá převážně na těchto 
zákaznících. Podstatně menší okruh tvoří zákazníci neklíčový, tedy zákazníci sídlící 




Ceník produktů firmy ABC se výrazně neliší od ceníku jiných firem, které se 
specializují na stejný produkt, tedy koberce a kobercové čtverce Desso či Interface 
Heuga.  
Ceník se dělí na dvě části, objednávky do 100 m a objednávky od 100 m do 
1000 m. V prvním případě se jedná o zakázku menší, která je oceněna striktně dle 
ceníku. To je stejné u všech firem, které distribuují produkty firmy Desso nebo Interface 
Heuga. U větších zakázek, zejména těch nad 1000 m, může firma ABC, na základě 
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domluvy s dovozcem, poskytnout klientovi slevu. Výše slevy je úměrná velikosti a 
důležitosti zakázky.  
Pokud se jedná o větší zakázky, musí klient složit 50 % zálohu. 
V současné době však firma realizuje pouze zakázky menší, u kterých nemůže 
klientovi poskytnout žádnou slevu, a proto se často i takoví klienti poohlédnou po jiné 




Pokud se jedná o spolupráci, musím nejdříve zmínit dvě firmy, se kterými firma 
ABC spolupracuje v rámci svého podnikání. Jde o firmu, kterou si společnost ABC 
najímá na řemeslnické práce, které spočívají v pokládání koberců a činnostech s tím 
souvisejících. Druhou firmou je firma, kterou si společnost ABC najímá z důvodu 
poskytování nadstandardních služeb, o které rozšířila svoji hlavní činnost. Jedná se o 
firmu, která se stará o čištění a celkovou údržbu podlahové krytiny. 
Firma tedy využívá takzvaného outsourcingu, což značí využívání služeb externí 
firmy. Při outsoucingu je běžné přesunutí veškeré zodpovědnosti za funkčnost 
outsourcingované služby na externí firmu tuto službu provádějící. 
Firma ABC po určitou dobu spolupracovala i se zaměstnankyní architektonické 
kanceláře, která však sama tuto spolupráci ukončila kvůli spolupráci s prestižnější 




Firma ABC si je vědoma, že pokud chce alespoň trochu obstát v konkurenčním 
boji, musí svou hlavní činnost rozšířit o určité doplňkové služby, které nejsou v ceně 
zakázky, ale klient si o ně v případě zájmu může požádat.  
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Mezi tyto „služby navíc“ patří příprava podlah. Tím se rozumí, že firma ABC 
najme dělníky, kteří vyrovnají podlahy a odstraní z nich drobné nedostatky, nerovnosti a 
jiné nedokonalosti. Firma ABC vyrovnávání podlah provádí dvěma způsoby. Buď 
stěrkováním (zarovnání betonu) nebo penetrací (vyhlazení povrchu). Po provedení této 
„služby navíc“ se pak přistupuje k vlastnímu pokládání kobercových čtverců nebo 
lepení kobercových rolí. Touto službou si klient zajistí delší životnost výrobku a 
 estetičtější vzhled, jelikož nedochází k žádným propadům podlahy, nevytváří se mezery 
a koberec či kobercový čtverec se tak snadno neopotřebuje.  
Pokud klient požádá o tuto „službu navíc“, firma nakoupí příslušný materiál, 
najme řemeslníky a zařídí veškeré potřebné práce s tím spojené. 
Další službou, kterou firma poskytuje svým klientům navíc, je takzvané „PVC 
soklování“, které též patří mezi konečnou úpravu podlahovin. Jedná se o soklovací lišty, 
které tvoří přechod k podlahovině. 
Významnou službou je čištění koberců a prodej čistících prostředků. Tuto službu 
firma provádí u svých klientů na požádání po celou dobu životnosti produktu. Současně 
s tím provádí poradenskou činnost  související s podlahářstvím. 
Poslední službou, kterou firma ABC poskytuje svým klientům je ta, že pokud 
v průběhu let dojde u klienta ke změně bydliště, či adresy kanceláře a klient uvažuje o 
tom, že si nový byt či novou kancelář vybaví podlahovou krytinou ze své současné 
kanceláře, zařídí mu firma ABC přestěhování podlahové krytiny na novou adresu a 
sama ji opět položí a případně upraví a doplní podle nových rozměrů místnosti. To je 
samozřejmě možné pouze u kobercových čtverců, které se nelepí, ale pouze pokládají. 
Problémem firmy ABC je to, že výčet těchto služeb nemá firma v žádných 








V začátcích svého podnikání nebyla firma ABC vystavena tak značnému 
konkurenčnímu tlaku jako v současné době. Firem na pokládání podlahové krytiny, 
zejména tedy koberců a kobercových čtverců, je na našem trhu značné množství. Jedná 
se o mnoho firem po celé České republice, jejichž hlavní činností je pokládání 
podlahové krytiny.  
Ne tolik firem však využívá při své činnosti produkty firmy Desso či Interface 
Heuga. Velké množství z nich se zabývá pokládáním levnější a často méně kvalitní 
podlahové krytiny resp. kobercových čtverců nebo naopak využívá kobercové čtverce 
výrazně dražší a luxusnější.  
Příkladem dalších výrobců kobercových čtverců mohou být například Balsan, 
Balta, Sit-in, Gaskell, CCT, Shaw Industries, Domo, Beaulieu, Maltzahn aj. 
Problémem firmy ABC je, že mnohé z těchto firem, zejména ty větší mají 
poměrně širší sortiment a poskytují větší množství služeb.   
Většina velkých firem se nespecializuje pouze na koberce a kobercové čtverce a 
navíc jedné značky. Tyto firmy se zabývají veškerou podlahovou krytinou, jakou jsou 
například plovoucí podlahy, parkety, pvc a linolea.  
U některý menších firem je časté, že svou činnost obohatí o výrobu a prodej 
bytového textilu a obšívání koberců. Naopak velké firmy svou činnost rozšiřují ještě o 
výrobu menšího nábytku na zakázku, malování prostor, montování žaluzií, prodej a 
lepení dlaždic atd. 
Co se služeb týče, nevede si firma ABC zle, ani větší společnosti neposkytují o 
mnoho širší spektrum služeb a doplňkového sortimentu. Pokud ano, jedná se například o 
návrh profesionálního designu, prodej doplňků, lepidel, tmelů. Co se tedy poskytování 
služeb týče, mohla by firma ABC konkurovat i firmám větším. Jediný problém, který 
tedy může nastat, a který může v budoucnu firmu ABC ohrozit je šíře sortimentu. 
Jak už jsem zmínila, slabinou firmy ABC je nevhodná propagace, ať už sebe 
samé nebo jejích produktů a služeb. To ji značně znevýhodňuje oproti konkurenci, 
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protože po podrobném zkoumání jsem zjistila, že i menší firmy mají daleko 
propracovanější propagaci, alespoň co se internetových stránek týče. 
Velkou výhodou pro firmu ABC je, že se v oblasti pokládání podlahové krytiny 
a zejména koberců a kobercových čtverců nevyskytuje příliš mnoho velkých 
konkurenčních firem. Mezi větší konkurenty patří asi 5 firem v celé České republice. 
Další firmy stejného zaměření se svou velikostí řadí mezi firmy zhruba stejně velké a 
někdy i menší. I tyto menší firmy však mají často mnohem propracovanější propagaci 
sebe sama a svých produktů a služeb. 
Velké společnosti však představují pro firmu ABC velké ohrožení, nejen šířkou 
sortimentu a mnohem propracovanější propagací a celkovou marketingovou 
komunikací, ale zejména tím, že právě tyto velké společnosti jsou významným 
dovozcem koberců a kobercových čtverců Desso nebo Interface Heuga. Zvláště pak 
společnost ProInterier je výhradním dovozcem zboží s označením Interface Heuga. To  
znesnadňuje pozici firmy ABC. Hlavně z toho důvodu, že tato firma má centrálu v Praze 
a svou jedinou pobočku má právě v Brně. 
 
Mezi hlavní konkurenty patří: 
• BRASED EUROTEXTIL CZ spol. s r.o. 
Tento konkurent patří mezi firmy větší, s poměrně širokým sortimentem, má 
sídlo v Brně a zabývá se také dovozem podlahové krytiny značky Desso i 
Interface Heuga. 
• ProInterier s r.o. 
Jedná se o společnost velkou, která má jak velmi široký, tak poměrně hluboký 
sortiment. Společnost má centrálu v Praze a pobočky v Brně a Bratislavě. Je 
výhradním dovozcem pro výrobce podlahové krytiny s označením Interface 
Heuga a dováží též výrobky s označením Desso. 
• KDM PLUS s r.o. 
Společnost středně velká, která má sídlo v Praze. Její sortiment není obzvlášť 
široký a ani hluboký. Zabývá se zejména bytovým zařízením, výrobou bytového 
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textilu a v poslední řadě koberců. Firma nemá ve svém sortimentu podlahovou 
krytinu s označením Desso ani Interface Heuga. 
• INKU International, s.r.o. 
Firma je středně velká, se sídlem v Brně. Sortiment je středně široký i 
hluboký. Dodavatel vybavování interiérů podlahových krytin, tapet, okenních 
dekorací, stínící techniky, záclon a potahových látek. Firma má ve svém 
sortimentu podlahovou krytinu s označením Desso i  Interface Heuga. 
• Euro-koberce s.r.o. 
Firma středně velká, má centrálu v Praze a pobočky v Brně, Pardubicích, 
Příbrami, Teplicích, Nymburku. Její sortiment není příliš široký ani hluboký. 
Nespolupracuje ani s firmou Desso ani s Interface Heuga, slouží však jako 
maloobchod i velkoobchod současně. 
• Koberce Breno 
Jedná se o ryze českou firmu, která spolupracuje pouze s českými dodavateli 
podlahové krytiny. Firma je velká, má 25 poboček a z toho 6 v Praze a 2 v Brně. 
Sortiment je široký, avšak ne příliš hluboký. Firma též vystupuje jako 
maloobchod i velkoobchod současně. 
• AVANTI - koberce, podlahy, PVC 
Tato společnost se na českém trhu etablovala v jednu z největších firem 
zabývajících se prodejem podlahových krytin. Firma provozuje velkoobchodní 
činnost po celé ČR, maloobchodní činnost ve vlastní prodejně v Průhonicích u 
Prahy a realizaci přímých zakázek. Zboží firma AVANTI nabízí ve 
velkoobchodní síti u více než 500 partnerů v celé ČR nebo ve své maloobchodní 
prodejně v Průhonicích. Realizační středisko zajišťuje veškerý servis, týkající se 
instalace všech druhů podlahovin od zaměření, odborné konzultace, přes výběr 
vhodné podlahoviny až po samotnou montáž, která je prováděna vlastními 





• Miloš Vanický – VLAMI  
Přestože jde o malou firmu, která nemá sídlo ani v Brně ani v Praze, ale ve 
Vraném, jedná se o firmu, která je též dovozcem zboží s označením Interface 
Heuga. Čímž konkuruje společnosti ABC. 
 
Firmu ABC ohrožuje konkurence ze dvou možných hledisek: 
• Nejprve se jedná o firmy, které mají mnohem širší sortiment a někdy i spektrum 
služeb. Ve většině případů jde o velké firmy, které mají často i více poboček. 
Není nutné, aby tyto firmy nabízely zboží s označením Desso či Interface 
Heuga, jelikož mají natolik široký sortiment, že se klient vybere k jeho plné 
spokojenosti. Takové firmy nenabízejí pouze zdvojenou podlahu, kobercové role 
či kobercové čtverce, ale provádějí téměř veškeré podlahářské práce. Dále se 
velmi často zabývají výrobou a prodejem bytového textilu, výrobou a prodejem 
nábytku na zakázku, nabízejí odborné konzultace a mají k dispozici designového 
poradce. Zvláštní ohrožení pak představují firmy velké, s širokým a často i 
hlubokým sortimentem, které navíc nabízejí stejné zboží jako firma ABC. Pro 
tyto firmy je typické, že převážná většina jejich zakázek je většího rozsahu, kdy 
klientovi mohou poskytnout slevy či jiné výhody, což firma ABC nemůže.  
• Dále firmu ABC ohrožují společnosti, které nabízejí stejný sortiment. Ať už jde 
o firmy malé či velké. V tomto případě má firma jistou výhodu, jelikož 
společností, které nabízejí tento typ zboží není příliš. Bohužel mezi ty, které ho 
ve své nabídce mají patří hlavní a největší konkurenti firmy ABC. 
 
Firma ABC je dle mého názoru ohrožena nejvíce velkými společnostmi, jako 
jsou na prvním místě ProInterier, což je společnost velká, která nabízí nejen stejný druh 
zboží, ale i mnohem víc. Nevýhodou je i to, že tato společnost má jedinou ze svých 
poboček v Brně. 
Dalším významným ohrožením jsou společnosti Brased Eurotextil a INKU 
International, které mají své sídlo taky v Brně a jejich sortiment zahrnuje i zboží 
s označením Desso a Interface Heuga. 
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Právě tyto tři společnosti ohrožují firmu ABC nejvíce. Ohrožení se týká také 
toho, že firma ABC se specializuje, co se regionu týče,  především na celý moravský 
region, zejména pak na Jihomoravský kraj. Většina jejích zakázek je realizována na 
Brněnsku. A právě tyto tři firmy mají sídlo či pobočku v Brně. Paradoxně už v Brně 
není další firma, která by nabízela zboží stejné značky. A v celé České republice jej jich 
pak jen velmi málo. 
Společnosti KDM plus, Euro-koberce, Koberce Breno, AVANTI - koberce, 
podlahy, PVC ohrožují firmu ABC zejména šířkou svého sortimentu a často množstvím 
poboček po celé republice. Přesto, že nenabízejí stejné zboží, mohou potenciálního 
klienta nalákat na velké množství jiných a hlavně levnějších variant. Společnosti Euro-
koberce, Koberce Breno, AVANTI - koberce,podlahy, PVC navíc fungují jako 
maloobchod i velkoobchod současně, což jim jistě skýtá také více možností. 
Jako poslední je firma Miloš Vanický – VLAMI, která nabízí stejné zboží jako 
firma ABC.   
Samozřejmě, že firem, zabývajících se podlahovou krytinou a zejména pak 
koberci, je daleko větší množství. V dalších případech se však jedná o malé firmy, které 
nejsou firmě ABC konkurentem. Alespoň ne, co se šíře či hloubky sortimentu týče. 
Z hlediska propagace je to však jiné. A to je právě to, co firmu ABC značně 
znevýhodňuje. O úrovni propagace velkých firem není nutné příliš mluvit. Výše 
uvedené firmy, mají vysoce propracovanou propagační strategii, kterou jim vytváří 
pracovníci na to specializovaní. 
 
5.10.8 Čím se firma odlišuje od konkurence 
 
Firma ABC nabízí poměrně široké spektrum služeb, které nesouvisí pouze 
s pokládáním koberců a kobercových čtverců. Rozsahem svých služeb se přibližuje 
velkým firmám a odlišuje se tím od velké většiny malých a středně velkých firem. 
Touto službou je například péče o zákazníka po celou dobu životnosti podlahové 
krytiny. Klienta navštěvují obchodní zástupci či majitel firmy osobně alespoň jednou 
ročně, aby zjistili, zda klient nemá se zbožím žádné problémy a zda něco nepotřebuje. 
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Přestože sortiment firmy ABC není příliš široký, vyznačuje poměrně velkou 




5.10.9.1 Masová média 
 
Z masových médií firma již od počátku využívá především brožury, letáky, 
prospekty a svou reklamu má uveřejněnu i ve Zlatých stránkách. Během svého působení 




Na své výrobky se firma snaží upozorňovat v menší míře prostřednictvím tisku. 
Inzeruje v malém množství odborných časopisů a periodik. Jedná se například o 
časopisy Interiér, Architekt, Město Brno, Veletržní a výstavní kontakt, Brněnský 
business atd. Tuto formu propagace však firma používá jen okrajově a ne zcela 
pravidelně. 
 
5.10.9.1.2 Rozhlas a televize 
 






5.10.9.1.3 Venkovní reklama 
 
Už rozsáhlejší oblastí činnosti je oblast venkovní reklamy, zejména té tištěné, 
kterou firma využívá po osobním prodeji nejvíce. V případě firmy ABC se jedná o tisk 
různých brožur, letáků, katalogů, prospektů, a jiné obchodnětechnické dokumentace. 
Dále sem spadá i reklama ve Zlatých stránkách. 
Právě tato reklama je ve firmě jednou ze stěžejních, kdy vše je postaveno právě 
na obchodnětechnické dokumentaci. Brožury společně s letáky a reklamou ve Zlatých 
stránkách slouží jako podpůrný prostředek.  
Billboardy, plakáty ani poutače firma nevyužívá a nikdy nevyužívala, jelikož je 
tato forma propagace značně nákladná. 
 
5.10.9.2 Přímá média 
 
Firma ABC od počátku svého vzniku využívá poštovních služeb a telefonu jako 
reklamních médií k tomu, aby své stávající a i potenciální klienty informovala o své 
činnosti a produktech. Tento způsob komunikace firma využívá od doby jejího založení 




Firma ABC si dále najala specializovanou firmu, aby jí vytvořila webové stránky 
a platí si ročně svůj prostor na prohlížeči Seznam, kde je uvedená v seznamu firem. 
Přesto, že tohoto způsobu propagace sebe samé a svého produktu a služeb využívá již 
několik let, přestala firma v posledních dvou letech své stránky aktualizovat a nemá 
zájem na jejich rozšiřování. Velmi reálně uvažuje o tom, že právě tento typ reklamy 
zruší úplně, jelikož návratnost finančních prostředků do tohoto reklamního média je dle 
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mínění managementu velmi nízká, protože prostřednictvím internetu firma získává jen 
velmi malé a finančně ne příliš zajímavé zakázky. 
 
5.10.11 Osobní prodej 
 
Marketingová komunikace firmy je realizována nejen v rámci obchodního 
oddělení, ale zabývá se jí majitel společnosti. Mezi jejich hlavní úkoly patří získávání 
nových zákazníků a udržování vztahů se stávajícími zákazníky. Podnik uplatňuje 
zejména strategii tlaku (push strategii), kdy zákazníka informuje a snaží se ho následně 
stimulovat ke koupi. 
Základním nástrojem je osobní prodej a důraz je kladen na prodej a ústní sdělení. 
Firma uplatňuje jednotnou strategii na všechny ze svých klientů, a proto zde nemůžeme 
hovořit o žádné výrazné segmentaci.  
Aktivní práce se zákazníkem zahrnuje snahu o získání nových zákazníků či 
zákazníků konkurence. Jelikož firma není na trhu příliš dlouhou dobu a životnost jejích 
produktů je dlouhá, nevyvíjí firma téměř žádnou aktivitu, aby bývalí klienti využili 
jejích služeb opětovně. Pouze s některými klienty, jako je například hotel Internacional, 
má ústní dohodu, kterou se zavazuje, že vždy po čtyřech letech položí nové koberce ve 
vstupních prostorách. Přestože mnoho klientů firmy ABC jsou firmy, které mají více 
poboček po celé ČR, firma ABC většinou spolupracovala jen s jednou z nich. Činnost 
osobního prodeje je realizována formou osobních návštěv obchodních partnerů a 
nabídkou produktů. Obchodní zástupce s sebou má vzorky, které předloží potenciálnímu 
klientovi a ten má možnost v případě zájmu zajet do firemního skladu na podrobnější 
seznámení s produktem. Firma nerozlišuje významné a méně významné klienty, se 
všemi komunikuje ten obchodní zástupce, který je právě k dispozici. Nezřídka to bývá i 
majitel firmy. Firma v současné době neinvestuje příliš do svých zaměstnanců, zejména 
zaměstnanců obchodního oddělení. Dle mého názoru jsou tito pracovníci nedostatečně 
motivováni a pracovníci na těchto pozicích se velmi často střídají. 
Firma ABC bohužel nepořádá žádné školící programy či porady. Obchodní 
zástupci jsou nedostatečně informováni o produktech a službách jež sami nabízejí. Dle 
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názoru majitele není jejich práce kvalitní a pracovníci obchodního oddělení se často 
mění. 
 
5.10.12 Veletrhy a výstavy 
 
Firma ABC se neúčastní žádných veletrhů ani výstav, což je s podivem, když 
uvážíme její tiskařskou a nakladatelskou minulost, která byla zaměřena především na 
klienty BVV. Můžeme si položit otázku, zda je toto jednání správné. Možná by právě to 
byla pro tento druh výrobního sortimentu velmi účinná forma jak získat nové zákazníky, 
neboť na nich se soustřeďují cíloví zákazníci. Tato forma je však velmi nákladná, což je 
zřejmě hlavní problém, proč ji firma ABC vůbec nevyužívá.  
 
5.10.13 Reklamní agentura 
 
Služeb reklamní agentury firma ABC nevyužila nikdy a nemá to ani do 




Reklama, jako součást marketingové komunikace,  nehraje ve firmě důležitou 
roli, přestože je na trhu stále více konkurenčních firem. Firma ustrnula v době jejích 
začátků, kdy konkurenční tlak nebyl tak silný.  
V době, kdy byla firma ABC zaměstnána také svou vydavatelskou a tiskařskou 
činností pro BVV, se o reklamu téměř nemusela starat.  
Jedním důvodem byly značně velké příjmy, které plynuly právě z této činnosti. 
Proto se firma ABC ve své obchodní činnosti spokojila s menším množstvím zakázek. 
Druhým důvodem bylo, že tato činnost a oblast, v níž se díky této oblasti firma 
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pohybovala, ji skýtala značné množství kontaktů. Právě kvůli tomu se už firma 
nemusela o reklamu příliš starat.  
Po letech však firma byla nucena svou spolupráci s BVV ukončit, bez naděje na 
pozdější obnovení. Bohužel se však nedokázala vymanit ze zaběhnutých kolejí, co se 
komunikace a zejména reklamy týče. Nadále se této oblasti téměř nevěnuje, a když už 
ano, jeví se její počínaní často nesmyslné. 
Více než na reklamu v médiích se firma zaměřuje spíše na svou prezentaci přímo 
konkrétním potenciálním klientům. 
 
5.10.14.1 Testování účinnosti reklamy 
 
Firma ABC neprováděla a ani neprovádí žádné testování účinnosti reklamy. 
 
5.10.14.2 Rozpočtování a výdaje na reklamu 
 
Firma využívá ten způsob, že za reklamu utratí jen tolik, kolik si může dovolit, 
aniž by ohrozila svou finanční stabilitu.  
Často však do této oblasti investuje pouze malé částky, i když by možná bylo 
vhodné, aby svůj přístup změnila a zainventovala do této oblasti mnohem více.  
V začátcích podnikání firma uplatňovala takovou strategii, že pokud měla 
dostatek finančních prostředků, tak reagovala kladně na mnoho nabídek různých 
periodik či obchodních zástupců internetových prohlížečů a reklamu zde umisťovala.  
Firma se též částečně orientuje dle konkurenčních firem. Nestanovuje si však 
žádné pevné procento z tržeb, jelikož výdaje za propagaci a reklamu pro ni nejsou 
prvořadé.  
Obrat firmy ABC se snížil poté, co se po osmi letech přestala věnovat 
nakladatelské a tiskařské činnosti, což sice nebyl hlavní předmět podnikání firmy ABC, 
ale přinášel jí značné příjmy.  
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Tedy v prvních osmi letech, když součástí firemní činnosti byl tisk propagačních 
materiálů, měla firma roční obrat zhruba kolem 5 mil až 6 mil Kč.  
V následujících dvou letech, kdy se už soustřeďovala pouze na nákup a následný 
prodej podlahové krytiny, klesl obrat firmy na 4 miliony Kč za rok. Částka však za tyto 
dva roky neklesla pod 4 mil Kč za rok. 
V průběhu posledních čtyř let se roční obrat firmy pohyboval přibližně mezi  
3 mil až 3,5 mil Kč. A každým následujícím rokem mírně klesá. Zatím se sice nejedná 
o žádný výrazný propad, přesto však je tato situace znepokojující. Zejména pokud se 
jedná o fakt, že obrat firmy ABC býval v minulých letech o polovinu vyšší.  
Firma ABC tento propad přisuzuje stále rostoucí konkurenci ve svém oboru, 
s čímž samozřejmě souhlasím, ale přidávám k tomu i svůj názor, že firma nevyvíjí 
dostatečné propagační aktivity, aby konkurenčnímu tlaku čelila a alespoň trochu ho 
zmírnila. I přesto, že pokles celkového obratu spatřujeme nikoliv ve špatné propagaci, 
ale ve změnách trhu (síla konkurence, ohrožení malé firmy), mohla by firma ABC 
vylepšením komunikačních a zejména propagačních aktivit pozastavit každoroční 
pokles svého obratu. Do budoucna by pak mohla další řadou změn, které se netýkají 
pouze zkvalitnění propagace a komunikace, ale všech ostatních článků marketingového 
mixu, svůj obrat zvýšit. 
 
Tabulka č. 15: Výdaje na reklamu firmy v letech 2003 – 2006 
 
 2003 2004 2005 2006 
Výdaje na reklamu v celých tis. Kč 97 68 59 51 
Roční obrat firmy ABC v celých tis. Kč 3 540 3 331 3 300 2 995 
Čistý zisk v celých tis. Kč 983 925 920 840 
Pozn.: do výdajů  na reklamu není započítán plat obchodních zástupců 
 
[Zdroj: Vlastní zpracování vytvořené na základě osobní konzultace s majitelem firmy ABC 
podložené údaji z výkazu zisku a ztrát] 
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Výdaje na komunikaci firmy, resp. na reklamu za rok 2006, se pohybují zhruba 
kolem padesáti tisíc, a jak je z tabulky zřejmé, jsou nejnižší za poslední čtyři roky. 
Tabulka jasně ukazuje, že firma ABC vkládá do propagace své firmy stále méně 
finančních prostředků. Rok 2003 je téměř o polovinu vyšší jelikož v té době ještě 
vyvíjela firma ABC určité sponzorské aktivity, které tyto výdaje na celkovou 
komunikaci firmy zvýšily o značné množství finančních prostředků oproti následujícím 
letům, kdy firma se sponzorskou činností přestala již nadobro. 
Sponzorské aktivity této firmy tvořily v době, kdy se sponzorství firma 
věnovala, až 50 % celkových výdajů na reklamu. 
Do výdajů na reklamu firma započítává udržovací poplatky za prostor vyhrazený 
v katalogu firem na Seznamu. Nejsou tam však zahrnuty už žádné další poplatky za 
aktualizace informací. Dále výdaje na tisk veškeré obchodnětechnické dokumentace, 
všech letáků, brožur, katalogů a dalších propagačních materiálů a konečně výdaje na 




V minulých letech využívala též sponzoringu k propagaci svého zboží a tomuto 
typu reklamy by se firma v současné době nebránila. Firma v minulých letech 
sponzorovala tým brněnských sportovních střelců. Sponzorovala je přibližně 4 až 5 let. 
Stala se též jedním z mnoha sponzorů Brněnské laťky, mezinárodních závodů ve skoku 
vysokém, v letech 1999 a 2000. V televizních vysílání byl pak na všech stanicích 
odvysílán 35 minutový sestřih z tohoto sportovního klání. 






5.10.16 PR firmy 
 
Cílem PR je udržovat dobré vztahy a budování dobrého jména ve vztahu ke 
všem skupinám veřejnosti, jež jsou nebo mohou být pro firmu dobré v dlouhodobém 
horizontu. Mezi veřejnost řadíme zaměstnance, obchodní partnery, vládu, banky, média 
atd.  
Firma využívá jen málo nástrojů potřebných pro vybudování efektivního vztahu 
s veřejností. Mezi tyto nástroje patří letáky či brožury. K vybudování určité image firmy 
firma též nepřistupuje příliš pečlivě a prostředkem k vybudování jsou pouze vizitky a 
logo společnosti. O dobrou pověst firma, ač nevědomky, nepečuje vůbec. 
- Interní PR – Firma ABC své zaměstnance podrobně neinformuje o jejích 
prioritách ani o úloze, kterou by zaměstnanci měli hrát při realizaci těchto 
priorit. Zaměstnanci nejsou dle mého názoru správně motivováni, přičemž 
hovořím zejména o pracovnících obchodního oddělení. Firma též nepořádá 
školení, kde by tito pracovníci získali hlubší povědomí o zboží, které firma 
nabízí. 
Firma též nevyvíjí žádné společenské aktivity.  
- Veřejné záležitosti – Pouze prostřednictvím letáků či brožur se firma ABC 
snaží ovlivnit širokou veřejnost. 
- Média a PR – V tomto případě vyvíjí firma ABC téměř nulovou aktivitu, aby 
zvýšila publicitu a tím zasáhla větší část veřejnosti. 
- Finanční PR – Při sestavování výročních finančních zpráv, které předává 
bankovním institucím vyvíjí firma též velmi malou aktivitu. 
- Marketingové PR – Jediným nástrojem marketingového PR, se kterým má 
firma zkušenosti je sponzorství, kterého v současné době již nevyužívá. 





5.10.17 Přímý marketing 
 
Mezi preferované nástroje firmy ABC patří písemná obchodní sdělení, zasílaná 
určité osobě poštou. Jedná se obvykle o obchodní dopisy či brožury. 
Dále firma využívá katalogů jako seznamu produktů. Bohužel tyto katalogy už 
neslouží k výčtu služeb, které firma ABC poskytuje. 
Dála jak už bylo podrobněji rozebráno výše, firma využívá služeb internetu a 
telefonních služeb. 
 
5.10.18 Podpora prodeje 
Firma ABC poskytuje svým klientům slevu v závislosti na velikosti zakázky. U 
větších zakázek, zejména těch nad 1000 m, může firma ABC, na základě domluvy 
s dovozcem, poskytnout klientovi slevu. Výše slevy je úměrná velikosti a důležitosti 
zakázky.  
 
5.10.19 Zpětná vazba (co se nejlépe osvědčilo) 
 
Dle názoru majitele je nejefektivnějším nástrojem marketingové komunikace 
právě osobní prodej, pomocí něhož získala firma nejvíce zakázek. Na druhém místě 
podle firemního průzkumu stojí Zlaté stránky a na třetím místě internet. Jiné nástroje 
podpory prodeje firma nevyužívá. 
 
5.10.20 Spokojenost zákazníka 
 
Na základě výše uvedeného dotazování je možné vyvodit závěr, že většina 
zákazníků považuje firmu ABC za schopného obchodního partnera, s jehož zbožím a 
službami jsou vcelku spokojeni, stejně tak jako jsou spokojeni s cenou, platebními 
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podmínkami, dodacími lhůtami či přístupem pracovníků této firmy. Co hodnotí jako 
slabou stránku je právě úroveň propagace, což však jejich spokojenost s firmou ABC 




Dle názoru majitele společnosti není sezónnost jevem, který by ve velké míře 
ovlivňoval obrat společnosti. Jediná doba, kdy společnost zaznamenává nárůst tržeb je 
období před koncem roku, což mu klienti vysvětlují tím, že musí utratit zbývající 
finanční prostředky, které potom mohou zahrnout do nákladů. Další mírné zvýšení tržeb 
přichází o prázdninách, kdy se práce tohoto typu provádějí ve školách. Další výrazné 
odchylky firma ABC v prodeji nezaznamenala. 
 
5.11 SWOT analýza 
 
Silné stránky (Strengths) 
− široká nabídka služeb, 
− hluboký sortiment, 
− moderní technologie, 
− hlavním nástrojem marketingové komunikace je osobní prodej, který bývá často 
nejefektivnějším nástrojem marketingové komunikace, 
− reference poskytnuté řadou prestižních zákazníků, 
− spokojenost zákazníků, 
− velká flexibilita k požadavkům zákazníka, 
− ekonomicky zdravá firma (není v dluzích). 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
− nedostatečné budování vlastního image, 
− chybí segmentace zákazníků, 
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− nedostatek pracovníků obchodního oddělení, 
− nedostatečná investice do propagace, 
− nerozvíjení všech činitelů marketingového mixu, 
− využívání osobního prodeje jako převažujícího nástroje marketingové 
komunikace je značně nákladné, 
− nevytvořena kvalitní databáze zákazníků, 
− nedostatečně široký sortiment, 
− nedostatečná pružnost při stanovení ceny, 
− nedostatečně široká cílová oblast (z hlediska regionálního pokrytí), 
− špatná propagace služeb, 
− špatná práce s médii. 
 
Příležitosti (Opportunities) 
− zvýšená poptávka po podlahové krytině, 
− rostoucí zájem o výrobky s označením Interface Heuga či Desso, 
− vývoj nových a dokonalejších technologií v tomto oboru, 
− regionální expanze, 
− vzniká stále větší množství nových firem, 
− rozvoj stavebního trhu za rok 2007 (o 37%). 
 
Hrozby (Threats) 
− rostoucí množství konkurenčních firem, 
− cena je jedním z hlavních faktorů, která klienta ovlivňuje při rozhodování a též 
faktor, se kterým firma ABC nemůže příliš hýbat, 
− díky nepříliš kvalitní komunikaci a zejména pak propagaci firmy, mohou být i 
menší firmy známější než firma ABC, 
− klienti mohou využívat mnohem levnější substituční produkty, 
− při zachování stávající situace mohou kvalitní pracovníci, zejména z obchodního 



























Strategie SO (maxi – maxi) 
 
• firma může využít své široké nabídky 
služeb a do značné míry hlubokého 
sortimentu, aby podpořila svou regionální 
expanzi, 
• díky své flexibilitě může firma poskytovat 
služby dle požadavků trhu, 
• firma může využít dobře proškolených 
pracovníků obchodního oddělení, kteří 
budou věnovat velkou pozornost trhu, na 
kterém vzniká řada nových firem, kteří 
budou sledovat trendy neustále se 
rozvíjejícího stavebního trhu a budou 
kontaktovat nové potenciální zákazníky, 
• firma využije dobrého jména produktů 
Interface Heuga a referencí spokojených 
zákazníků,  aby své produkty nabízela 
nejen klíčovým zákazníkům ale i 






Strategie WO (mini – maxi) 
 
• firma se bude bránit ohrožení 
konkurencí, když vylepší 
propagaci svých služeb a 
poukáže na hluboký sortiment, 
• snaha zmírnit často vyšší cenu 
tím, že bude společnost 
neustále využívat ty 
nejmodernější technologie a 
bude se snažit rozšiřovat 
spektrum svých služeb, 
• snaha zlepšit svou propagaci a 
lépe školit obchodní zástupce, 
aby firmu přestaly ohrožovat 
alespoň malé a méně známé 
firmy, 
• vylepšit motivaci pracovníků 
obchodního oddělení, aby 
nepřecházeli ke konkurenci, 
• zaměstnávat jen velmi dobré 
pracovníky obchodního 
oddělení, kteří dokáží klienta 
přesvědčit, aby nevyužíval 
často velmi nekvalitních 
produktů jiných firem. 
 Zdroj: zpracováno autorkou diplomové práce 
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Strategie ST (maxi – mini) 
 
• zvýšit počet pracovníků 
obchodního oddělení, aby se 
firma mohla zaměřit na širší 
cílovou oblast a mohla provést 
regionální expanzi, 
• vytvořit vhodnou a lepší 
kombinaci všech činitelů 
marketingového mixu, která 
bude efektivněji využitelná, 
při zvyšující se poptávce po 
podlahové krytině, 
• investice do nových 
technologií, 
• v rámci internetové propagace 
vylepšit i propagaci výrobků 
Interface Heuga a výhod 
jejich využití, 
• vytvoření kvalitní databáze 
zákazníků, které bude firma 
ABC neustále informovat o 
výrobcích s označením 
Interface Heuga či Desso a 
možných dalších službách. 
 
Strategie WT (mini – mini) 
 
• zamezit tomu, aby špatná marketingová 
komunikace firmy dala příležitost 
konkurenci, 
• nevyužívat pouze osobního prodeje, ale 
rozvíjet všechny prvky marketingové 
komunikace, protože samotný osobní 
prodej není příliš vhodnou propagací firmy, 
která tak poskytuje konkurenční výhodu 
pro řadu malých firem s propracovanější 
propagační strategií, 
• snažit se více investovat do propagace. 
 
 Zdroj: zpracováno autorkou diplomové práce 
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5.12 Problematické oblasti ve firmě ABC - shrnutí 
 
− nesestavuje se plán propagace, 
− ukončena spolupráce s architektonickou kanceláří a již neobnovena, 
− špatná propagace služeb, které firma poskytuje, 
− nepříliš široký sortiment, 
− nepříliš široká cílová oblast (v rámci regionálním), 
− orientace hlavně na klíčové zákazníky, 
− málo využívá tisku jako reklamního média, 
− špatné využití internetu jako reklamního média, 
− žádná segmentace zákazníků – stejný přístup ke všem, 
− žádná snaha firmy, aby stávající klienti využili služeb opětovně, 
− příliš nízký rozpočet na propagaci a reklamu firmy, 
− nedostatečný počet pracovníků obchodního oddělení, 
− nedostatečná podpora prodeje. 
 
Diskutabilní oblasti: 
− neúčast na veletrzích a výstavách, 
− nevyužití sponzoringu, 
− neefektivní PR firmy, 
 
Mezi nedostatky, jejichž řešení není náplní mé diplomové práce, patří například 
nedostatečná šířka sortimentu. V mnoha případech může být malá šířka sortimentu pro 
firmu výhodou, jelikož to značí vysokou specializaci firmy. Firma, která má 
nedostatečně široký sortiment však musí vykazovat značnou hloubku sortimentu, aby 
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mohla vyvážit jeho omezenou šířku. Firma ABC se sice může pyšnit poměrně 
hlubokým sortimentem, avšak ne natolik hlubokým, aby tuto hloubku mohla považovat 
za konkurenční výhodu. Dle mého názoru se právě s tímto problémem nedostatečně 
širokého sortimentu bude firma ABC v budoucnosti jistě potýkat. To zejména z toho 
důvodu, že konkurenčních firem v této oblasti podnikání přibývá, a každá z nich se 
snaží zákazníka zaujmout širokou nabídkou zboží a služeb.  
Dalším problémem, který stojí tak trochu mimo oblast marketingové 
komunikace je orientace firmy ABC převážně na klíčové zákazníky, kterými jsou 
zákazníci sídlící ve stejné budově jako firma ABC, tedy v budově International business 
centra (IBC). To může znamenat velký problém do budoucna, jelikož firma ABC 
nerozvíjí dostatečně své kontakty mimo prostory IBC. Pokud by firma ABC z nějakých 
důvodů musela opustit podnájem, který má ve výše uvedených prostorách, mohla by se 
její databáze zákazníků zhroutit. Je totiž postavená převážně na tom, že firma udržuje 
daleko větší kontakt s klienty sídlícími v této budově. Právě tito klienti využívají služeb 
firmy ABC ve větší míře a často opakovaně. Jedním z hlavních důvodů však může být 
právě snadná dostupnost firmy ABC. Proto bych firmě ABC doporučila rozšířit si 
databázi neklíčových zákazníků, kterým by věnovala stejně velkou pozornost jako 
zákazníkům klíčovým,  aby její existenci nezávisela pouze na zákaznících klíčových. 
 
5.13 Návrhy zdokonalení marketingové komunikace firmy 
 
Firma ABC se v první řadě zaměřuje pouze na nepříliš širokou cílovou oblast. 
Touto oblastí je myšlen Jihomoravský kraj, zejména pak Brněnsko. Firma ABC se sice 
nebrání zakázkám mimo tuto oblast, ale současně zakázky v této oblasti nevyhledává. 
Nad tímto přístupem by se firma měla do budoucna též zamyslet a pokusit se rozšířit 
pole svého působení, přestože to bude znamenat zvyšování nákladů, což je dle mého 
názoru hlavní důvod, proč se firma ABC brání zakázkám mimo své obvyklé teritorium. 
Dále bych firmě ABC doporučila obnovit spolupráci s některou z brněnských či 
mimobrněnských architektonických kanceláří, čímž by s vysokou pravděpodobností 
rozšířila okruh svých zákazníků o klienty dané architektonické kanceláře. 
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Marketingová komunikace je nástrojem, který není firmou ABC využíván 
v dostatečné míře. Firma se potýká s celou řadou nedostatků, zejména však v této 
oblasti. 
 
5.13.1 Osobní prodej 
 
Podnik využívá zejména strategii osobního prodeje, což je nejúčinnější strategie, 
ale též strategie, které se musí věnovat hodně pozornosti a úsilí, aby se stala  účinnou. 
Firma ABC neprovádí žádnou segmentaci zákazníků a uplatňuje stejnou strategii 
na každého z nich. Nerozlišuje zákazníky významnější či méně významné. Pro 
komunikaci a obsluhu jednotlivých segmentů bych navrhovala následující postup: 
− Nejdůležitější zákazníci – O tyto zákazníky se postará sám majitel 
společnosti, jelikož i on sám často vystupuje v roli obchodního prodejce a o 
své společnosti a zboží ví nejvíc. Dále pak má jistě na úspěšném navázání 
partnerství největší zájem. 
− Významní zákazníci – Majitel firmy by měl jmenovat vedoucího 
obchodního oddělení, kterého by pověřil jednáním právě s těmito 
zákazníky. Vedoucí obchodního oddělení by měl být řádně proškolen a též 
motivován, aby svou práci vykonával dobře a následně motivoval k práci i 
své podřízené. 
− Ostatní zákazníci – O tyto zákazníky se budou starat zbývající pracovníci 
obchodního oddělení. 
Pracovníci obchodního oddělení firmy ABC musí plnit tři hlavní funkce. Těmito 
funkcemi jsou: získávání objednávek, přijímání objednávek a činnosti zaměřené na 
podporu prodeje. Hlavní náplní těchto pracovníků by však mělo být zejména získávání 
nových objednávek, tedy zabezpečit nové obchodní partnery pro firmu ABC. Proto by 
se tito pracovníci měli zaměřit ve větší míře na to, aby mezi jejich zákazníky byly firmy 
s rozvětvenou obchodní sítí, u kterých je možný předpoklad, že využijí opětovně služeb 
firmy ABC a jejího produktů. Je nutné, aby firma ABC zabezpečila dostatečné 
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proškolení zaměstnanců tohoto oddělení o výrobcích a veškerých službách, jelikož se 
nejedná o běžné spotřební zboží a zákazníci mohou mít dotaz nejen na technické 
parametry, ale často očekávají návrhy způsobu řešení. Právě proto by měl obchodní 
zástupce o produktech firmy, veškerých používaných technologiích a službách vědět co 
nejvíce, aby byl schopen poskytnou zákazníkovi uspokojivou a přesvědčivou odpověď 
na každou jeho otázku. 
Jelikož se jedná o firmu malou, budou ti stejní pracovníci plnit i funkci 
přijímatelů objednávek a též funkci zaměřenou na podporu prodeje.  
Pro obchodní oddělení firmy je příznačný nedostatečný počet pracovníků, a tím i 
nemožnost věnovat více času marketingovým činnostem. Obchodní oddělení by mělo 
být v následujících letech rozšířeno o nové pracovníky, čímž by se tyto problémy 
alespoň do jisté míry vyřešily. Jelikož obchodní oddělení postrádá vedoucího, měl by 
majitel firmy zvážit jmenování vedoucího obchodního oddělení. Tento pracovník by 
měl být dostatečně proškolen a motivován k vysokému pracovnímu nasazení.  
Jako druhou možnost bych viděla tu, že pokud majitel firmy nebude ochoten 
přijmout nového pracovníka, musí začít vykonávat funkci obchodního zástupce a 
současně vedoucího obchodního oddělení na plný úvazek. 
Dalším nutným opatřením je zvyšování odborné kvalifikace pracovníků tohoto 
oddělení, které je na velmi nízké úrovni. Je tedy nutné, aby se pracovník před zahájením 
kontaktu se zákazníkem zúčastnil výcvikového programu. Protože se jedná o firmu 
malou a proces finančně nákladný, navrhuji, aby tento výcvikový program byl součástí 
programu zapracování. Pracovník musí být seznámen a do jisté míry ztotožněn s cíly a 
strategií firmy, musí znát historii firmy, vlastnosti produktů ve srovnání s konkurencí, 
celkovou situaci na trhu, typy zákazníků s nimiž bude jednat a techniku prodeje. 
Doporučovala bych i školení stávajících prodejců minimálně jednou ročně. 
Pracovníci firmy ABC nejsou dle mého názoru dostatečně motivováni. Firma 
ABC nemůže těmto zaměstnancům nabídnout profesní růst, a proto by měla najít jiný 
způsob jak tyto pracovníky motivovat. Jistě bych ve většině případů nedoporučovala 
negativní způsob motivace (například hrozba ztráty zaměstnání či snížení platu), jelikož 
si jako malá firma nemůže dovolit přicházet tímto způsobem o zaměstnance. Pokud se 
jedná o kvalifikované zaměstnance, měla by se firma snažit, aby o ně díky konkurenci 
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nepřišla. Mezi motivační faktory však nepočítám pouze peníze. Doporučovala bych 
snahu vybudovat příjemné pracovní klima, dále umožnit těm nejlepším zaměstnancům 
dále se vzdělávat, což může firma řešit i přispíváním na jazykové a jiné kurzy, které 
souvisejí s předmětem činnosti firmy. Co se týče odměňování zaměstnance obchodního 
oddělení navrhovala bych ze začátku využít fixní mzdy jako metody odměňování, 
jelikož v počátcích nedokážeme odhadnout přesně jeho výkon a cílem nového 
zaměstnance je především vybudovat si vztahy s budoucími klienty. Po zapracování 
obchodního prodejce pak můžeme přistoupit ke kombinovanému způsobu odměňování, 
kdy k fixní mzdě přidáváme provize. 
Firma ABC by též měla začít sledovat efektivnost osobního prodeje 
prostřednictvím zpráv o prodeji, zákaznických listů atd. Měla by vypracovat přehledy, 
které by sloužily k porovnání činností jednotlivých prodejců a k porovnání prodejů 
běžného a minulého období.  
Za velmi podstatné považuji i to, aby firma prováděla kvalitativní hodnocení 
prodávajících na základě jejich znalostí o firmě, produktech a službách, zákaznících, 
konkurenci či teritoriu. Dále by se firma měla zaměřit na osobní charakteristiky 
prodejců a zjišťování toho, co bude zaměstnance nejvíce motivovat k tomu, aby ochotně 
plnili určité úlohy. 
Firmě ABC navrhuji vytvoření určitého obecného postupu při realizaci 
obchodních nabídek, jelikož její dosavadní a často neúspěšné obchodní nabídky se 
většinou soustředí přímo na propagaci produktu, místo aby začaly od základů - popisem 
problému zákazníka, pokračovaly obecnými možnostmi řešení a teprve v závěru 
ukázaly, že právě jejich produkt je ten nejlepší a zaslouží si přízeň zákazníků.  
Jak tedy obchodní nabídky nebo propagační sdělení, jejichž cílem je zejména 
prodej, koncipovat?  
− Pracovník obchodního oddělení zákazníkovi popíše problém, který zákazník 
bude mít, když nevyužije nabídku firmy ABC a zdůrazní ve stručnosti 
hlavní nedostatky takové situace. 
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− Popíše situaci, která může s velkou pravděpodobností vzniknout, pokud se 
situace nebude řešit. Je-li to možné, ukáže na příkladu jiných zákazníků s 
podobným problémem. 
− Zákazníkovi jsou předvedeny jednotlivé možnosti a všechny výhody a 
nevýhody. 
− Teprve nyní prezentuje jeho nabídku a její výhody, pro přehlednost nejlépe 
v jednotlivých bodech. Ukáže, proč je jeho řešení lepší než konkurenční. 
Popíše, jak zakoupení produktu firmy ABC nebo využití jejích služeb zlepší 
situaci zákazníka. Je-li to možné, poukáže na zkušenost ostatních zákazníků 
firmy ABC, kteří její nabídku v minulosti využili. 
− Motivuje zákazníka k akci - zpětnému dotazu, vyžádání si dalších informací 
nebo přímo k nákupu. Motivovat jej může nižšími speciálními cenami, při 
odběru většího množství podlahové krytiny, výhodnějšími platebními 
podmínkami, poskytnutím nadstandardních služeb. 
 
Jelikož v silách podniku není kontaktovat a obsloužit všechny zákazníky, 
doporučuji, aby firmy využívala v širší míře než tomu bylo doposud i další proměnné 
komunikačního mixu.  
Osobní prodej je sice součástí marketingové komunikace, ale měl by být 
podpořen reklamou, PR, podporami prodeje, přímým marketingem atd. Jistě by neměl 
zůstávat hlavním či dokonce jediným nástrojem marketingové komunikace. 
 
5.13.2 Veletrhy a výstavy 
 
Firma ABC nevyužívá veletrhů a výstav oprávněně. Po delším zjišťování se 
přikláním k rozhodnutí firmy ABC, jelikož se jedná o věc značně nákladnou, kterou 
v dnešní době nevyužívá ani řada firem s obratem v miliardách Kč. Pro malou firmu, 
kterou firma ABC bezesporu je, se tento typ komunikace nevyplatí. Dalším problémem 
je též fakt, že pro typ produktů, kterým je podlahová krytina, se hledá jen velmi obtížně 
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veletrh, na kterém by podlahová krytina našla uplatnění v takové míře, aby z tohoto 
druhu komunikace plynul firmě ABC nějaký efekt. Veletrhy konkrétně podlahových 
krytin se konají pouze v zahraničí a jedná se o veletrh HEIMTEXTIL 
ROSSIJA v Moskvě, mezinárodní veletrh bytového textilu, podlahových krytin a 
vybavení interiérů. Jedná se o veletrh bez jakékoliv účasti ČR.  
Firma ABC by se eventuelně mohla zúčastnit veletrhů bytových doplňků, 
bydlení, nábytku, vybavení interiéru a renovací (FOR HABITAT nebo Tendence 
v Praze). Tato forma komunikace by však nemusela být natolik efektivní, aby pokryla 
náklady, které by firma ABC vynaložila na účast na tomto veletrhu, zejména kvůli 
faktu, že tento veletrh není zacílen přímo na typ produktu, se kterým firma ABC 
obchoduje. 
Další možností, jak se nepřímo zúčastnit veletrhu, by pro firmu ABC mohla být 
domluva s podlaháři (pouze výrobce betonových podlah, nikoliv parketových a jiných, 
protože kobercové čtverce pokrývají celou plochu, což v případě parket ztrácí smysl), 
kteří se účastní stavebního veletrhu. Firma ABC si s podlahářskou firmou domluví 
pronajmutí malé plochy z celkové expoziční plochy oné podlahářské firmy, kde vystaví 
stojan s propagačním materiálem firmy ABC. Stejně tak mohou pracovníci podlahářské 
firmy případné zájemce informovat o základních službách a produktech firmy ABC či je 
odkázat přímo na firmu ABC. Firma ABC by si měla dopředu zajistit pozvání svých 
odběratelů na tento veletrh, informovat je mailem o novinkách atd. 











5.13.3.1 Plán propagace 
 
Je zřejmé, že pro malou firmu, jakou firma ABC je, nebude výhodné sestavovat 
příliš podrobný propagační plán. Přesto však považují za chybný úsudek ten, že 
sestavení takového plánu je ztrátou času. 
Firmě ABC bych doporučila sestavit si každoročně stručný plán zamýšlených 
propagačních aktivit na následující rok. Vzhledem k tomu, že oblast komunikace a 
propagace je hlavní problémovou oblastí ve firmě, pak by plán propagace nastiňoval 
postupy a kroky k rozvoji komunikačních a propagačních aktivit firmy. Plán by byl 
zpracován jako soubor doporučení k přípravě komunikační a propagační strategie. 
Mezi hlavní body tohoto plánu bych zařadila: 
 stanovit si cílovou oblast, 
 provést segmentaci potenciálních zákazníků a vymezit tak cílové skupiny, 
 sestavit si časový harmonogram aktivit dle komunikačního mixu včetně 
předběžného stanovení nákladů na tyto aktivity, 
 v souvislosti se zamýšlenými aktivitami vybrat prostředky a média nutná 
k realizaci daných komunikačních a propagačních aktivit. 
 
5.13.3.2 Rozpočet na propagaci a reklamu 
 
Firma ABC vidí komunikaci a zejména pak reklamu jako nutné zlo. 
Rozpočtování v této oblasti pak odráží celkový přístup firmy k reklamě a propagaci. 
Firma využívá převážně metody zůstatkového rozpočtu, což je typické pro firmy 
menšího rozsahu. 
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Jelikož však podnik nevidí v reklamě a propagaci přínos, bývá tento zůstatek 
skutečně malý. Roční obrat firmy ale není natolik nízký, že by firma nemohla do této 
oblasti investovat více peněžních prostředků.  
Proto bych doporučovala zkusit metodu rozpočtování podle stanovených cílů, 
což znamená, že by firma ABC v tomto případě vycházela z vytvořeného plánu 
propagace, samozřejmě s ohledem na celkový roční obrat.  
 
5.13.3.3 Propagace služeb 
 
Jak už jsem zmínila v rámci internetové reklamy, firma ABC nevěnuje 
dostatečnou pozornost propagaci služeb spojených se svou podnikatelskou činností.  
Tahle skutečnost též vyžaduje jisté změny, jelikož právě poskytované služby 
bych označila jako největší konkurenční výhodu firmy. 
Proto bych propagaci služeb společnosti věnovala jistě větší pozornost, než je 
jim věnována v současné době. Jak už jsem zmínila, s rozšiřováním a zdokonalováním 
internetové reklamy by službám měla být věnována větší pozornost.  
Stejně by tomu mělo být u propagačního materiálu, jakým jsou firemní brožury, 
katalogy či letáky. V současné době se firma ABC na tomto typu propagačního 
materiálu o svých službách nezmiňuje vůbec. Klient se tedy může mylně domnívat, že 
se firma skutečně specializuje pouze na prodej kobercových čtverců.  
Proto mé doporučení je takové, že firma ABC by neměla v rámci jakékoliv 
propagace zapomínat na prezentaci služeb, které poskytuje. 
5.13.3.4 Reklamní předměty  
 
Firma ABC by v menší míře mohla využívat i reklamních předmětů s logem. 
Mohla by využít služeb takových společností jako například REKLAMA CENTRUM, 
MANTILA REPRO či REDA. Z jejich nabídky si může vybrat různé druhy reklamních 
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předmětů (hrnečky, klíčenky, trička, reprezentativní publikace, samolepky, kalendáře, 
diáře, propisky, podložky pod myš aj.). Vše záleží na fantazii majitele firmy. 
 
5.13.3.5 Další doporučení v oblasti reklamy 
 
Firma ABC by mohla prezentovat sebe samu a svoje služby například při 
otevírání nových staveb (bytů, institucí), kde pokládala podlahovou krytinu, ještě před 
prodejem takové stavby. Takových  prezentačních akcí se účastní velké množství 
investorů, dodavatelů atd. To by pro firmu ABC mohlo znamenat potenciální nové 
klienty. Stejně tak by si firma mohla zařídit prezentaci sebe a svých služeb u klientů, 
kteří ve svých stavbách pořádají dny otevřených dveří. 
 
5.13.4 Mediální strategie 
 
Navrhuji firmě ABC častěji inzerovat v tištěných médiích pro daný obor 
podnikání, ve kterých již inzeruje. Dále pak zaměřit inzerci více na odborná periodika, 
jako jsou například designerské časopisy, časopisy o architektuře a časopisy o 
stavebnictví a interiéru. Mezi takové patří například časopisy: Stavebnictví a interiér, 
Podlaháři, Domov, Dům a zahrada, Domo atd.  
Zde dle mého názoru vyvíjí firma ABC nedostatečnou aktivitu.  
Cena inzerce se odvíjí od velikosti a počtu opakování reklamy v jednom roce. 
Jako příklad mohu uvést právě časopis Stavebnictví a interiér. Tento časopis je 
měsíčník. Budeme předpokládat, že se firma ABC rozhodla, že k inzerci v tomto 
časopise využije nejmenší možný prostor jaký tento časopis pro inzerci nabízí. Jedná se 
o prostor o velikosti 160 x 30 mm. Tento prostor je zvaný podválek a slouží především a 
pouze k upozornění na jméno firmy, její adresu, telefon a stručný popis činnosti. Za 
tento prostor zaplatí firma za měsíc (v rámci jednoho čísla) cca 5000 Kč. Pokud se firma 
ABC rozhodne, že bude inzerovat v tomto časopise každý druhý měsíc, zaplatí za 
inzerci v tomto jednom časopise  asi 30000 Kč ročně. Náklady na inzerci v odborných 
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časopisech jsou však poněkud dražší záležitostí, a s každým centimetrem prostoru navíc 
cena neúměrně roste.  
V praxi však můžeme počítat s jistými slevami. Na základě rozhovoru 
s marketingovým oddělením tohoto časopisu jsem se dozvěděla, že častější inzerce 
v jejich periodiku je odměněna značnými slevami. Pokud si firma ABC zamluví inzertní 
prostor v každém čísle jejich měsíčníku bude jí poskytnuta na celkovou cenu zhruba 
40% sleva. Pokud k této inzerci bude chtít připojit i nějaký článek o své firmě a 
službách, může jít tato sleva až do výše 50 %. Výsledkem potom tedy je, že by firma 
ABC ze celoroční inzerci v tomto časopise zaplatila částku, kterou jsem uvedla výše 
v rámci půlroční inzerce, samozřejmě bez přihlédnutí ke slevám. Na tuto půlroční 
inzerci by pak byla ve skutečnosti poskytnuta sleva ve výši zhruba 20 %.  
Proto bych rozhodně nedoporučovala omezovat se pouze na inzerci v rámci 
jednoho nebo dvou čísel periodika. Naopak bych využila možnosti inzerovat v každém 
čísle časopisu Stavebnictví a interiér alespoň po dobu jednoho roku s využitím všech 
výhod s touto dlouhodobou inzercí spojených. Stejný postup uplatňuje značné množství 
těchto odborných časopisů, proto se firma nemusí zaměřit pouze na toto periodikum, ale 
může samozřejmě uvážit možnost inzerce v jiném odborném časopise.  
Ne již tak efektivní shledávám inzerci v novinovém tisku, kterou může firma 
ABC ponechat na stávající úrovni. 
Firma ABC nikdy nezkusila využít televize či rozhlasu jako nositele reklamního 
sdělení, což shledávám jako rozumné rozhodnutí, jelikož se jedná o B2B business. 
Zejména použití rozhlasové reklamy by se v tomto případě jevilo jako značně 
neefektivní, protože B2B business není orientován na konečného spotřebitele (cílového 
zákazníka). Jedná se zejména o vztah podnik → podnik, kde se uplatňuje zejména 
inzerce v časopisech, na internetu a přímý marketing. 
5.13.5 Internet 
 
Reklama na internetu má na rozdíl od jiných forem reklamy tři velké přednosti: 
cílenost, rychlost a přesnou měřitelnost. Díky tomu může být reklama na internetu 
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nejefektivnější ze všech forem reklamy.  Tím, že vzrůstá počet uživatelů, dochází i k 
nárůstu zájmu o internetovou reklamu mezi firmami.  
Zvyšuje se zájem o internetovou reklamu a množství prostředků, které jsou 
společnosti ochotny za ni utratit. Je však nutné položit si otázku: "Existují obory, pro 
které nejsou internet a internetová reklama vhodné?" Názor mnoha odborníků, kteří se 
touto oblastí zabývají je, že nikoli. Záleží pouze na tom, co od reklamy na internetu 
zadavatel očekává. Některé druhy zboží se přes internet nepropagují snadno, ale cíl 
internetové reklamy je také v budování značky, poskytnutí informací o pobočkách či 
kamenných prodejnách. Důležité je uvědomit si, jaký cíl společnost sleduje a tomu 
přizpůsobit svoji prezentaci na internetu, podobu reklamy a také způsob vyhodnocení. 
Přestože prezentace firmy prostřednictvím internetu by mohla patřit k nejefektivnějším 
způsobům propagace firmy samotné, jejích produktů a služeb, je tomu v případě firmy 
ABC zcela opačně. Je zřejmé, že firma ABC patří mezi ty firmy, jejichž zboží se 
prostřednictvím internetových stránek nepropaguje snadno. Přesto však by se měla 
zaměřit na zdokonalení internetové reklamy, prostřednictvím které by si měla budovat 
právě značku, poskytovat informace o firmě a alespoň základní informace o produktech 
a zejména pak službách. V současné době internetové stránky firmy ABC zahrnují 
pouze obrázky několika jejích realizací, adresu firmy a popis zboží zhruba v dvou až 
třech větách. Jedná se o statickou internetovou stránku, bez jakýchkoliv odkazů a 
podrobnějších informací. 
Moje první doporučení se tedy týká právě úpravy těchto internetových stránek. 
Zůstala bych z větší části u takzvaného účastnického typu internetových stránek. Kdy se 
jedná o statické internetové stránky. Soustředila bych se zejména na rozšíření 
interaktivních možností s cílem podrobněji rozebrat poskytované služby, které jsou 
jednou z hlavních konkurenčních výhod firmy ABC. Zákazníci firmy ABC by se dále 
dozvěděli něco podrobnějšího o firmě samotné, její historii a zejména obchodních 
partnerech. Na internetových stránkách bych však zřídila internetový servis, kde by 
mohli potenciální klienti firmy klást majiteli firmy své dotazy, a kde by měl majitel 
možnost na tyto otázky odpovědět. Měl by také možnost přijímat přes internet závazné 
objednávky. Podrobněji bych se též věnovala realizacím firmy ABC spojených 
s referencemi od významných obchodních partnerů, které jsou dle mého názoru velmi 
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pozitivní reklamou pro podnik, a proto je navrhuji uvádět na webových stránkách 
společnosti ABC. 
Další doporučení se pak týká využití katalogu firem některého z internetových 
serverů. Tohoto katalogu firem společnost ABC v minulosti po krátkou dobu využívala. 
V současné době však od tohoto způsobu propagace ustoupila. Navrhovala bych firmě 
ABC znovuobnovení této formy propagace. V přílohách uvádím ceník webového 
serveru Atlas. Jedná se zde o kategorii „Atlas Firem“. 
Na uvedeném ceníku je zobrazeno několik možných kombinací, kterých by 
firma ABC mohla využít. S ohledem na velikost firmy a mnoho aspektů s ní spojených  
bych volila typ zápisu Promo nebo Prima na dobu trvání 12 měsíců. Jiné formy 
internetové reklamy, jako jsou reklamní bannery, butony a další techniky internetové 
reklamy,  bych firmě ABC již nedoporučovala.i 
 
5.13.6 Doporučení v oblasti přímého marketingu 
 
Kromě propagačních materiálů v tištěné podobě, jako jsou brožury, letáky či 
katalogy, jež firma využívá v dostatečné míře, bych navrhovala zkusit využít 
propagačních materiálů v digitální podobě. Tím je myšleno vytvořit si své propagační 
CD, které by obsahovalo detailnější popis zboží, služeb, realizací firmy, používaných 
technologií. Firma by toto propagační cd pravidelně aktualizovala a zasílala svým 
potenciálním, současným i bývalým zákazníkům, aby je informovala o novinkách, 
slevách aj. 
Aby však firma mohla zasílat tyto propagační materiály svým zákazníkům, měla 
by si vytvořit vlastní databázi zákazníků, která by se též pravidelně aktualizovala. Tato 
databáze by rozdělovala zákazníky firmy dle jednotlivých segmentů a na základě tohoto 
rozdělení by jim byly zasílány vhodné propagační materiály. 
 
                                                 
i
 button – jedná se o tlačítko, velmi malý banner s uvedením sponzora, po jehož zmáčknutí je uživatel 
přenesen na další  webovou stránku; 
  banner – grafické proužky nahoře a dole na homepage a dalších často navštěvovaných stránkách, které 




Firma v minulých letech sponzorovala tým brněnských sportovních střelců. 
Sponzorovala je přibližně 4 až 5 let. Stala se též jedním z mnoha sponzorů Brněnské 
laťky, mezinárodních závodů ve skoku vysokém, v letech 1999 a 2000. V televizních 
vysílání byl pak na všech stanicích odvysílán 35 minutový sestřih z tohoto sportovního 
klání. Firma do sponzorství investovala částky mezi 50000 až 100000 Kč. Sponzoring 
firmě ABC nepřinesl žádný efekt zejména proto, že v případě firmy ABC jde o B2B 
business a sponzoring je orientován především na konečného spotřebitele. 
V současné době firma sponzoring k propagaci svého zboží a sebe samé 
nevyužívá.  
Pokud bych doporučila firmě ABC, aby se ke sponzorství vrátila, pak bych 
navrhovala celkovou změnu přístupu k samotnému sponzoringu. Firma ABC by tedy 
měla sponzorství zahrnout do nástrojů identity společnosti. Image firmy by se 
zvýraznilo alespoň malou výzdobou interiéru fotkami z uvedených sportovních klání. 
Dále by fotky z toho sportovního klání měly být umístěny na webových stránkách firmy 
ABC, ale též by měla být uvedena jako sponzor na propagačních materiálech dané 
sportovní akce. Firma by též mohla věnovat svým nejvýznamnějším obchodním 
partnerům vstupenky, které získá právě sponzorováním sportovních oddílů.  
Rozhodně však firmě nedoporučuji, aby do sponzoring investovala větší finanční 
částky než doposud. 
Nejdůležitějším komunikačním cílem sponzorství je podpora image firmy a 
dobrého jména u řady různých cílových skupin, což by pro firmu ABC bylo v současné 






5.13.8 Public relations 
 
Public relations patří mezi masové prostředky komunikace. Často se tento pojem 
ztotožňuje  právě s reklamou. Využívá často stejných prostředků a nástrojů. V současné 
době však stoupá význam PR a klesá význam reklamy.  
Na PR leží komunikace dvojím směrem. Hlavním úkolem bývá komunikace s 
vnějším světem, tedy s médii, konkurencí a zákazníky, dodavateli, sponzorovanými 
subjekty, atd. Ale nelze zapomínat ani na vnitřní komunikaci, kde jde o posilování 
loajality všech zaměstnanců tak, aby o společnosti mluvili výhradně pozitivně, a aby se 
byli schopni ztotožnit s vizí a zájmy společnosti. Firma ABC je velmi malou firmou, 
aby mohla rozvinout v plné míře nástroje PR. Rozhodně by se měla ve větší míře 
zaměřit na propagaci než právě na PR. Pokud se totiž jedná právě o vnitřní komunikaci, 
je firma ABC příliš malá a veškerá tato komunikace probíhá ústně bez použití řady 
nástrojů vnitřní firemní komunikace. Pokud hovoříme o vnější komunikaci, pak 
rozlišujeme dva typy PR, produktový a korporátní. O produktový PR se firma ABC 
nemusí starat, jelikož jej za ni provádí dodavatel. Tedy firma Interface Heuga či Desso. 
Do korporátního PR zahrnujeme tiskové zprávy či konference, které z hlediska velikosti 
firmy nejsou příliš vhodné a ani efektivní. 
Firma využívá jen málo nástrojů potřebných pro vybudování efektivního vztahu 
s veřejností. Mezi tyto nástroje patří letáky či brožury. Firma si může vybudovat 
efektivnější vztahy s veřejností tím, že lépe využije tisku jako nositele určitého sdělení, 
dále může firma začít využívat audiovizuálních materiálů (rozebráno podrobněji výše) 
atd. Jelikož však jde o malou firmu, měla by se spíše soustředit na kvalitu práce, což se 
stane její devízou v mnohém směru lépe, než všechny PR nástroje. 
K vybudování určité image firmy firma též nepřistupuje příliš pečlivě a 
prostředkem k vybudování jsou pouze vizitky a logo společnosti. Ke stejnému účelu by 
mohlo například sloužit používání již jednou diskutovaných reklamních předmětů. 
O dobrou pověst firma, ač nevědomky, nepečuje vůbec. Dobrou pověst si firma 
může vybudovat poskytnutím malého věcného či finančního daru na různé veřejně 
prospěšné aktivity či zasíláním osobních blahopřání k výročí osobám, které rozhodují o 
nákupu a využití služeb poskytovaných firmou ABC. 
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Firma ABC by měla své zaměstnance podrobně informovat o cílech firmy a o 
úloze, kterou by zaměstnanci měli hrát při realizaci těchto cílů. Měla by se snažit své 
pracovníky lépe motivovat a pořádat školení, kde by pracovníci získali hlubší povědomí 
o zboží, které firma nabízí. Bylo by též vhodné, jako součást vytváření příznivějšího 
klimatu ve firmě, vyvinout určitou společenskou aktivitu. Například ve formě 
podnikového večírku nebo návštěvou kulturních akcí, na které by zaměstnanci měli 
vstup zdarma nebo alespoň se slevou. 
Společnost ABC by též měla budovat pevnější vztahy nejen s dodavateli, ale 
především se zákazníky. To by se mělo dít právě vybudováním dokonalejší a 
segmentované databáze zákazníků, na základě které se pak budou všem zákazníkům 
rozesílat propagační materiály. Ať už ve formě tištěné, digitální či na základě návštěvy 
obchodního zástupce. 
 
5.13.9 Podpora prodeje 
 
Jediným nástrojem podpory prodeje této firmy je poskytování slev klientovi. 
Sleva se však poskytuje pouze na větší zakázky a majitel firmy ABC je omezován 
rozhodnutím dodavatele. Proto by se firma ABC měla soustředit alespoň částečně na 
jiné formy podpory prodeje.  
Jako první bych doporučila například soutěže prodeje pro personál obchodního 
oddělení, čím můžeme pracovníky finančně i jinak motivovat ke zvýšení prodeje 
v určitém krátkém časovém úseku v závislosti na kvalitě a velikosti výkonu. Firma 
může zkusit ocenit nejlepší spolupracovníky, kdy se jedná o nepeněžní záležitost, ale je 
to spíš otázkou prestiže, například zveřejnění v médiích, na webových stránkách atd. 
Firma může též uspořádat setkání se stávajícími, potenciálními či minulými 
zákazníky, na kterých představí své výrobky, seznámí zákazníky s poskytovanými 
službami. Toto setkání může být spojeno s malou výstavou kobercových čtverců, 
ukázkou snadné údržby a čištění a dále pak může předvést malý zátěžový test. 
Podpora prodeje může být realizována v určitém časovém období tiskem 
speciální várky firemních brožur, letáků apod. 
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Též je možné uskutečnit párkrát do roka obchodní schůzky za účelem výměny 
informací s dodavateli, pokud je to možné tak i s konkurenty atd. 
Firma by též neměla zapomínat na sestavování podrobných přehledů, zpráv o 
prodeji, výročních zpráv nebo obchodních příruček. 
 
5.13.10 Podpůrné aktivity v průběhu roku 
 
- Zdokonalování www stránek firmy ABC: 
o doplňovat zde fotky zajímavých či významných realizací, 
o průběžná aktualizace dat, 
o některé propagační tiskoviny umístit na www stránky 
v elektronické podobě, 
o vytvořit odkazy na dodavatele či jiné obchodní partnery a 
zprostředkovatele služeb. 




Při řešení diplomové práce jsem se potýkala s určitými problematickými částmi. 
Jednou z nich je to, že dotazování bylo prováděno u malého počtu respondentů, a proto 
zobecnitelnost výsledků je touto skutečností do jisté míry limitována.  
Stejné zákonitosti bychom nemohli automaticky předpokládat, kdybychom 
dotazování prováděli na souboru respondentů většího rozsahu. 
Dalším problémem je otázka financí, které firma vynakládá na komunikaci a 
reklamu. Jelikož nejsem pracovníkem firmy, byl mi poskytnut jen omezený přístup 
k těmto důvěrným informacím. Proto se do oblasti financování nepouštím s větší 
podrobností. 
Firmy, které se marketingem alespoň částečně zabývají, považují často za 
jedinou správnou formu marketingové komunikace reklamu. Veškerý důraz tedy kladou 
jen na jednosměrné sdělení zákazníkovi, že jejich zboží tu je. Podnik, který používá 
pouze tento způsob komunikace, se ve skutečnosti řídí koncepcí výrobní, výrobkovou 
nebo prodejní, tedy způsoby, které jsou založeny na přesně opačném přístupu k 
zákazníkovi, než prosazuje marketing. Zde určuje parametry produktu podnikatel a není 
tedy třeba se zákazníka ptát, co on na to. Setkáte-li se s firmou, která nevyvíjí úsilí 
dozvědět se, co si zákazník myslí a co chce, není to firma marketingově řízená a 
marketingově se chovající.  
Marketingovou komunikací, zaměřenou na získání informací od zákazníka, je 
však také návštěva obchodního zástupce u zákazníka – firmy. Nejen v kanceláři 
nákupčího, ale také přímo u lidí, kteří s dodávanými produkty pracují a přicházejí denně 
do styku. Je smutnou zkušeností, že mnozí obchodní zástupci nebyli nikdy v provozu 
zákazníka, kde se jejich výrobky používají. A měli by tam být alespoň jednou měsíčně. 
Stejně tak ale musíme za marketingovou považovat komunikaci 
vnitropodnikovou. Je tomu tak proto, že je marketing založen na zásadě, že podle 
zákazníkových požadavků je vytvořen výrobek a následně prováděny korekce jeho 
vlastností. Zpracování informací od zákazníka a jejich promítnutí do výrobního procesu 
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se odehrává uvnitř firmy, ale je nedílnou součástí marketingového procesu. Proto je 
třeba stejné zásady, které platí pro komunikaci se zákazníkem, dodržovat i ve firmě. 
Problematicky se potom jeví direktivní způsoby řízení. Komunikace zde totiž 
probíhá především shora dolů, převažuje hlas nadřízených a etika vztahů je nahrazena 
právem silnějšího. Občas se si obě strany sice vymění role – například při stávce – ale to 
nic nemění na skutečnosti, že kvalitní marketingové komunikaci přeje firma otevřená, 
organizovaná podle cílů, nikoliv podle funkcí.  
Marketingová komunikace má určitou vlastnost, která není pro každou firmu 
vlastností příjemnou. Je maximalistická – vyžaduje pro sebe veškerou pozornost, 
dožaduje se podřízenosti jakékoliv komunikace, nespokojí se s průměrem ani 





Ve své diplomové práci se zabývám zdokonalením marketingové komunikace 
firmy ABC, s.r.o., která se zabývá obchodní činností v oblasti podlahové krytiny, 
speciálně v oblasti pokládání koberců a kobercových čtverců.  
V teoretické části se snažím ve stručnosti vysvětlit základní pojmy marketingové 
komunikace, jakými jsou například osobní prodej, public relations, podpora prodeje, 
reklama atd. V návaznosti na tuto problematiku se věnuji též mediální strategii. Velmi 
krátce v této části pojednávám o rozpočtování v rámci marketingové komunikace a 
věnuji krátkou pasáž i marketingovému výzkumu, jelikož je výchozím bodem praktické 
části mé diplomové práce. 
V praktické části se zaměřuji již na situaci v konkrétní firmě, konkrétně na 
situaci v oblasti komunikace u firmy ABC, s.r.o. Prostřednictvím této firmy se 
pokouším čtenáři ukázat, jak vypadá marketingová komunikace v praxi u konkrétní 
firmy. Nejprve ve stručnosti shrnuji výsledky osobního dotazování, které bylo 
provedeno na malé skupině respondentů, na němž poukazuji na to, jak určitá skupina 
dotazovaných pohlíží na firmu ABC, zejména v oblasti marketingové komunikace. Dále 
podávám názornou ukázku všech komunikačních prvků, které firma v praxi využívá. 
Následně po provedení této analýzy vyvozuji určité zhodnocení stávají situace ve firmě 
z pohledu nejzásadnějších nedostatků marketingové komunikace firmy a navrhuji 
opatření, které jak doufám, přispějí ke zlepšení firemní komunikační strategie, což by 
mohlo mít příznivý vliv na postavení firmy na trhu.  
V diskuzi pak krátce shrnuji pohled firem, působících v současné době na našem 
trhu,  na marketingovou komunikaci. 
Výsledkem mého několikatýdenního působení ve firmě je zjištění, že firma 
ABC, s.r.o. komunikaci už od počátku uchopila špatně. Proto se potýká s problémy, 
které jsou vlastní celé řadě malých firem. Reklamu a celou marketingovou komunikaci 
nechápe jako přínos, ale pouze jako něco, co bezúčelně odčerpává finanční prostředky 
firmy.  
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Ani jedna oblast marketingové komunikace ve firmě ABC není dotažena do 
konce a není prováděna tak jak by měla. Nejproblematičtější a nejhůře uchopenou se mi 
jeví oblast osobního prodeje. Na druhém místě je pak přístup firmy k reklamě jako části 
marketingové komunikace. 
Nemyslím si však, že marketingová komunikace je jediným problémem, který 
firma ABC v současné době má. Mezi nedostatky, jejichž řešení nebylo náplní mé 
diplomové práce, patří například nedostatečná šířka sortimentu. S tímto problémem se 
bude firma ABC v budoucnosti jistě potýkat. To zejména z toho důvodu, že 
konkurenčních firem v této oblasti podnikání přibývá, a každá z nich se snaží zákazníka 
zaujmout buď širokou nabídkou zboží a služeb nebo naopak značně hlubokým 
sortimentem – tedy vysokou specializací.  
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9 SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK 
 
BVV –  
 
Brněnské veletrhy a výstavy, 
ČNB –  Česká národní banka, 
ČSOB –  
 
Československá obchodní banka, 
FÚ –  finanční úřad, 
IPB –  
 
Investiční a poštovní banka, 
JE –  jaderná elektrárna, 
MHD –  
 
městská hromadná doprava, 
OD –  
 
obchodní dům, 
OZP –  
 
oborová zdravotní pojišťovna, 
PR –  
 




VUT –  
 
Vysoké učení technické, 
WWW –  
 
World Wide Web. 
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Příloha č. 1: Dotazník  
 
1. Znáte firmu ABC, s.r.o? 
ANO       NE 
 
2. Využili jste Vy nebo vaše firma někdy jejích služeb? 
ANO        NE 
 
3. Pokud ano, kde jste se o ní dozvěděli? 
  z některého z médií (tisk, rozhlas, televize) 
  na základě doporučení 
  prostřednictvím nabídky obchodního zástupce 
  z internetu 
 jiným způsobem ............................................ 
 
4. Jste spokojeni s rozsahem a formou informací o nabídce společnosti ABC?  
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
5. Jak hodnotíte prezentaci společnosti ABC (webové stránky, propagační 
materiály)? 
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
6. Jak hodnotíte vstřícnost a jednání pracovníků firmy ABC?  
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
135 
7. Jste spokojeni s  platebními podmínkami firmy? 
 
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
8. Jak hodnotíte ceny produktů firmy ABC ve srovnání s konkurencí?  
 mnohem nižší     mnohem vyšší 
 nižší      vyšší 
 na stejné úrovni     
 
9. Jste spokojeni s rychlostí vyřizování zakázek?  
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
10. Jste spokojeni s vyřizováním reklamací a jiných neshod (pokud se vyskytly)?  
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
11. Sortiment a kvalita služeb této firmy se vám jeví jako: 
Vynikající                Velmi dobrý           Dobrý                   Slabý                Špatný 
       1                                 2                        3                            4                        5 
 
12. Zvolte, prosím, kritérium, které vás nejvíce ovlivní při výběru firmy: 
 cena   rozsah sortimentu a poskytovaných služeb 
 doporučení či příklad ostatních  jiné: ………………………………… 
 reklama v některém z médií 
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Příloha č. 2: Realizace firmy ABC 
 









Příloha č. 3: Ceník inzerce v kategorii „Atlas Firem“ 
 
Reklamní pozice Cena Specifikace 
Bravo+ 
11 680 Kč / 12 měsíců 
7 590 Kč / 6 měsíců 
zápis s lokalizací firmy na mapě 
logo firmy ve výpisu odkazů a 
v prezentaci 
mapová vrstva poboček 
5 poboček s lokalizací na mapě 
5 obrázků v prezentaci 
zařazení ve 4 kategoriích katalogu 
Atlas 
doplňkový text 
5 ks zboží 
reference 
odpovědní formulář 
soubory s doplňkovými informacemi 
Bravo 
7 680 Kč / 12 měsíců 
4 990 Kč / 6 měsíců 
zápis s lokalizací firmy na mapě 
logo firmy ve výpisu odkazů a 
v prezentaci 
5 poboček s lokalizací na mapě 
5 obrázků v prezentaci 
zařazení ve 4 kategoriích katalogu 
Atlas 




4 860 Kč / 12 měsíců 
3 190 Kč / 6 měsíců 
zápis s lokalizací firmy na mapě 
logo firmy ve výpisu odkazů a 
v prezentaci 
4 pobočky s lokalizací na mapě 
3 obrázky v prezentaci 
zařazení ve 3 kategoriích katalogu 
Atlas 
3 ks zboží 
reference 
odpovědní formulář 
Prima 1 890 Kč / 12 měsíců 
zápis s lokalizací firmy na mapě 
logo firmy v prezentaci 
1 pobočka s lokalizací na mapě 
1 obrázek v prezentaci 
zařazení v 1 kategorii katalogu Atlas 
1 ks zboží 
reference 
odpovědní formulář 
MediaPack (pouze pro 
Promo, Bravo, Bravo+) 
2 490 Kč/12 měsíců 
1 620 Kč/6 měsíců 
5 obrázků navíc 
Pobočky extra (pouze pro 
Promo, Bravo, Bravo+) 
690 Kč/12 měsíců 
450 Kč/6 měsíců 
přidání pobočky s plnohodnotným 
zobrazením 
Obory činnosti extra (pouze 
pro Promo, Bravo, Bravo+) 
1 000 Kč/12 měsíců 
650 Kč/6 měsíců 
možnost zobrazení zápisu v další 
kategorii katalogu Atlas 
 
Zdroj: http://reklama.atlas.cz/, 2007 
 
